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El estudio de esta investigación se basó en analizar la comunicación actual de la 
Cooperativa Finanpop por medio de entrevistas y observaciones de sus diferentes redes, 
esto reveló que la falta de comunicación de la empresa hacia los socios ahorristas ha 
ocasionado incertidumbre y desconfianza ante la situación actual por la pandemia, además 
de no tener un buen trato con los socios de crédito al momento de realizar la cobranza, lo 
que ha generado muchas quejas hacia la empresa. Actualmente no hay un vínculo de 
cooperativa a socio, ya que no cuenta con las herramientas de comunicación adecuadas 
para brindar información constante y pueda tener más opciones de cercanía con sus 
socios. 
El objetivo de este proyecto es relanzar la marca para buscar su reactivación, queriendo 
posicionarse en la mente del público, con una perspectiva distinta y un cambio de imagen 
total, demostrando así que pueden evolucionar, adaptarse y modernizarse. 
Para lo cual, se ha propuesto el relanzamiento del cambio de nombre a Cooperativa 
Óptima, redefiniendo y construyendo nuevamente la imagen corporativa para cambiar la 
percepción actual de la marca frente al público y lograr conseguir socios potenciales. 
Además, se han implementado estrategias y tácticas de mejoras en los mecanismos y 
herramientas de comunicación, en brindar una excelente atención, siendo uno de los 
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El presente trabajo de investigación detalla el análisis de la comunicación actual que tiene 
la Cooperativa Finanpop con sus socios, el tono de comunicación que usa por redes 
sociales y las herramientas que tiene para comunicarse con ellos, habiendo muchos 
factores influyentes en esta problemática. 
Uno de los principales factores de este problema es que la Cooperativa no tiene una 
comunicación constante con los socios, no ha generado un vínculo de cercanía con ellos, 
por lo que el no comunicar la situación actual de la empresa en medio de esta pandemia, 
ocasionó incertidumbre y desconfianza para la mayoría de los socios ahorristas y por otro 
lado se mostró agresivo en la cobranza a los socios que tienen algún producto crediticio 
con la institución, lo que provocó que hubieran muchas quejas hacia la Cooperativa, 
generando así una mala imagen. 
La investigación de este trabajo se realiza para relanzar el cambio de nombre a Cooperativa 
Óptima, de esta forma se busca mejorar e identificar que tono de comunicación se va a 
utilizar, los mensajes que irán en la campaña, el espíritu de la marca, volviéndolo una marca 
más emocional que se centra en brindar una excelente atención, creando nuevas 




Por lo que se necesitó construir la nueva marca para ser relanzada y establecer ciertos 
factores importantes, para poder lograr que los socios se identifiquen con la marca y 
puedan ser embajadores de ella. 
En el capítulo I, se indica el tema del proyecto: Análisis de la comunicación actual de la 
“Cooperativa FINANPOP” en su necesidad de relanzamiento de cambio de nombre a 
“Cooperativa ÓPTIMA” en Lima, en el cual se detectó el siguiente problema: ¿Cómo afecta 
la comunicación actual de la “Cooperativa Finanpop” en su necesidad de relanzamiento de 
nombre a “Cooperativa Óptima” en Lima Metropolitana?, detallándose en el estado del arte 
la problemática y visiones de otros trabajos relacionados al tema. 
El capítulo 2, presenta varios conceptos entre ellos: marca, lanzamiento de campaña, 
comunicación, etc., colocados en el marco teórico, el cual interpreta varios conceptos que 
ayudan al proceso del proyecto para relanzar el cambio de nombre de la marca. 
Asimismo, en el capítulo 3 se explica el proyecto a realizar para el relanzamiento de cambio 
de nombre a Cooperativa Óptima, partiendo por la historia de la empresa y su análisis 
situacional, estableciendo así las estrategias y tácticas a usar para su realización, 
proponiendo nuevas herramientas para la adecuada comunicación con los socios, 
construyendo una nueva imagen con su manual de marca para poder mostrar una marca 
renovada, modernizada y capaz de adaptarse a los cambios ocasionados por la pandemia. 
Se presenta presupuesto, cronograma de actividades y plan de monitoreo para tener un 
control de cuando inicia y termina cada actividad, el estado en el que se encuentra para 
poder supervisar como se está realizando y si finalizó o si hubo alguna complicación 
durante el proceso. 
Y por último se presenta las conclusiones y recomendaciones de este trabajo, además de 











PROBLEMA DE INVESTIGACIÓN 
Tema 
ANÁLISIS DE LA COMUNICACIÓN ACTUAL DE LA “COOPERATIVA FINANPOP” EN SU 
NECESIDAD DE RELANZAMIENTO DE NOMBRE A “COOPERATIVA ÓPTIMA” EN LIMA 
METROPOLITANA. 
1.1. Estado del arte 
Las cooperativas son empresas que buscan el bien común de sus miembros, brindando 
beneficios económicos para satisfacer las necesidades del público. El Ministerio de la 
Producción (PRODUCE, 2009) define que:  
La cooperativa es una institución que congrega a diversas personas con el 
propósito de realizar alguna actividad corporativa. Fundamentalmente se 
basa en la cooperación de todos sus socios para obtener un bien, producto 
o servicio que pueda mejorar sus condiciones económicas, sociales y 
culturales (p. 18).  
 
Fenacrep (s.f.) precisa que: 
 
Es una entidad sin fines de lucro que existe para ayudar a sus asociados, 
ofreciéndoles un lugar seguro, eficaz para depositar y rentabilizar sus 
ahorros, además de poder acceder a financiamientos con tasas atractivas, 
entre otros productos y servicios financieros. (párr.2). 
 
A partir de los datos mostrados en el Censo Nacional de Cooperativas (CENACOOP) INEI 
& PRODUCE (2017), reveló que: 
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Las 1245 cooperativas que participaron en el censo nacional las de mayor 
participación, según tipo son las de ahorro y crédito con un (27,9%); agrarias 
(20,5%); servicios múltiples (12,4%); servicios especiales (10,6%); vivienda 
(7,5%); agrarias cafetaleras (6,1%) y el resto (15,0%) (p.14).  
 
Fenacrep (s.f.) nos dice que: “En el Perú, el Movimiento Cooperativo de Ahorro y Crédito 
está conformado por 150 instituciones cooperativas de ahorro y crédito que sirven a más 
de un millón 600 mil socios y sus familias, en las 24 regiones del país” (párr.3).  
Estas cifras revelan que hay una alta competitividad en el mercado, por lo que se debe 
buscar nuevas formas de comunicación para poder llegar al público y ser la mejor opción 
en brindar una alta rentabilidad en ahorro y ser la primera alternativa de financiamiento en 
crédito. 
La Cooperativa Finanpop (s.f) fue constituida: 
En la ciudad de Lima el 28 de marzo de 2011, está supervisada y regulada 
por la Superintendencia de Banca, Seguros y AFP (SBS), e inscritos en el 
Registro Nacional de COOPAC con el número de registro 083-2019-
REG.COOPAC-SBS, es una institución financiera solidaria, con más de 9 
años de experiencia en el sector Financiero Peruano, dedicada a brindar 
productos financieros competitivos, siendo su actividad principal la captación 
de ahorros y aportaciones con los cuales otorgan créditos a los socios, 
contribuyendo en el desarrollo principalmente económico de sus asociados 
(párr.1). 
Finanpop se encuentra en un proceso de crecimiento, inversión, cambio de imagen, 
reorganización y recuperación financiera, en el cual debe considerar todos los factores del 
entorno que le rodea, tales como: su alineamiento a la Ley Coopac, la Pandemia Covid 19 
y sus efectos generados en la economía nacional que repercute en sus asociados y público 
general. 
El principal problema de la COOPAC FINANPOP ha sido no tener una comunicación 
constante con los socios para informar sobre la situación en la que se encuentra la 
empresa, por lo que varios socios han sentido incertidumbre acerca de la coyuntura, por 
ende, optaban por retirar su dinero y dejar de ser socio, ocasionando el decrecimiento de 
la cartera de pasivos, además obtuvieron quejas cuando se generaron las 
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reprogramaciones, ya que no se realizaron de forma inmediata, lo que generó molestia en 
los socios. 
Quiceno (2015) explica que: 
Hoy en día la comunicación es un factor fundamental que deben tener las 
Cooperativas porque por este medio pueden establecer una mayor y mejor 
relación con sus socios, consejos de administración, administrativos y 
personal en general, ya que esto se ve reflejado en la atención que se brinda 
en toda la empresa”. (p.8) 
 
Quiceno (2015) “Todas las Cooperativas deben dar mucha importancia a las herramientas 
de comunicación que usan para establecer un vínculo con sus públicos internos y externos” 
(p.8). 
Olivos (2014) menciona que: 
En la actualidad las organizaciones se encuentran en un entorno muy 
competitivo, por lo que constantemente deben buscar nuevas formas para 
atraer a su público objetivo, ya sea con una excelente atención 
personalizada, asesoramiento o un buen producto de alta calidad. Mantener 
una buena relación con los clientes hará que la marca pueda ser recordada 
y reconocida en el mercado competitivo, ya que estudios recientes han 
revelado que para posicionarte en la mente del consumidor debes conocer 
sus necesidades y evaluar el nivel de satisfacción que alcanzas en ellos 
respecto al producto brindado. (p. 5) 
 
Lema (2017) enfatiza que: 
Difundir la cultura e identidad corporativa entre los colaboradores y socios 
de la Cooperativa es de gran interés, ya que les permite conocer la filosofía 
de la empresa para que estén más comprometidos y concienciados, a su 
vez mejorará las relaciones laborables y generará vínculo con los socios, 
tomando en cuenta que la comunicación traspasa todos los procesos 
sociales, además que posibilita la proyección de una buena imagen 
corporativa que puede atraer a potenciales socios a la entidad financiera. 
(p.59) 
 
La Cooperativa Finanpop es una organización en crecimiento que busca posicionarse en 
el mercado con un nuevo nombre de Cooperativa “Finanpop a Óptima”, por lo que es 
importante la creación de estrategias que ayuden en la consolidación de una imagen clara, 
la institución adolece de una estrategia de comunicación, mercadeo y canales de 
18 
 
comunicación que posicione la marca y se diferencie del resto. Entrepeneur (2017) “El 
relanzamiento de una marca tiene como fin el impedir el descenso de la misma dándole 
más poder” (párr. 2). 
Entrepeneur (2017) en su página expone lo siguiente: Otros factores que pueden señalar 
que necesitas relanzar tu marca son: 
✓ Poca participación en el mercado  
✓ No estar posicionada en la mente de consumidor 
✓ Tener un impacto negativo por parte de los clientes hacia la marca 
✓ El relanzamiento de una marca tiene varias actividades que se 
pueden realizar en conjunto o por sí solas, como el cambio de 
imagen, propósito de valor, diferenciación, mejoras en la atención a 
los clientes y en sus productos (párr. 4). 
Hoy en día para poder posicionar o reposicionar una marca es más complejo, ya que varias 
empresas ofrecen igual o similar servicio, tienen buen tiempo en el mercado y adaptan sus 
estrategias a las tendencias actuales para siempre estar como una marca moderna y 
actualizada a los cambios que se puedan dar, por lo que la empresa busca un cambio total 
para poder reposicionar la marca. 
Una de las formas para poder reposicionar una marca en los medios es identificar qué tono 
de comunicación y mensajes se van a utilizar para poder introducir el nuevo nombre de la 
cooperativa, además de diseñar nuevas estrategias para poder tener aceptación por la 
población y obtener nuevos socios potenciales. Es por ello, que la pregunta de 
investigación es:  
Problema 
a. General 
¿Cómo afecta la comunicación actual de la “Cooperativa Finanpop” en su necesidad de 





1. ¿Cómo es la personalidad de la marca y el tono de comunicación actualmente en los 
medios utilizados por la cooperativa? 
2. ¿Qué herramientas utiliza la cooperativa para poder informar a sus socios (clientes) 
sobre las bondades y productos que ofrece al mercado? 
1.2. Objetivos 
1.2.1. Objetivo General 
Analizar la comunicación actual de la “Cooperativa Finanpop” en su necesidad de 
relanzamiento de marca a “Cooperativa Óptima” en Lima Metropolitana.  
1.2.2. Objetivos Específicos 
1. Identificar la personalidad actual de la marca y el tono de comunicación en los medios 
utilizados por la cooperativa. 
2. Identificar las herramientas que utiliza la cooperativa para poder informar a sus socios 
sobre las bondades y productos que ofrece en el mercado. 
1.3. Justificación 
Se justifica teóricamente, porque esta tesis va a portar nuevas ideas, enriquecer y conocer 
a profundidad la comunicación en las cooperativas de ahorro y crédito, ya que no hay 
mucha información acerca de ello. 
Tiene una justificación práctica, ya que la investigación analizará la comunicación actual 
que tiene la Cooperativa con los socios (clientes), lo que nos permitirá conocer qué 
mecanismos están utilizando para poder informar sobre las bondades y los productos que 
ofrecen en los distintos medios, cual es el tono de comunicación que ha estado usando, 
que recursos digitales ha utilizado para el desarrollo de la información, si se han realizado 
evaluaciones para poder conocer mejor al socio y satisfacer sus necesidades, con toda la 
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información recopilada podremos establecer acciones para redefinir o introducir 
nuevamente la imagen corporativa, buscando de esta manera analizar cuáles son las 
mejores estrategias a usar para difundir la información al socio (cliente) correctamente y 
hacer de conocimiento el relanzamiento del cambio de marca de “Cooperativa Finanpop a 
Óptima”, respecto a su imagen, visión, misión y propósitos de la marca, de esta forma poder 
posicionar la marca, teniendo mucho más claro cuál es la mejor manera de comunicarnos 
con los socios (clientes), ya sea por herramientas digitales como página web, redes 
sociales, brochure digital, papelería, webinars con contenido financiero, etc, para atraer a 
posibles clientes potenciales. 
Se utilizará como un aporte para mejorar la comunicación entre el socio y la institución, 
para lograr que la cooperativa sea más eficiente y competitiva en el mercado local. 
1.4. Limitaciones 
• No fue posible contactar a los socios de la empresa, debido a que la institución no 
cuenta con los datos actualizados de sus socios, por lo que no se pudo enviar el link 
de la encuesta a llenar para conocer su opinión. 
• El buscar entrevistas con especialistas de publicidad fue tedioso, ya que algunos me 
confirmaban, pero después no respondían y otros demoraban en brindar respuesta 












2.1. Sistema Financiero 
Es el conjunto de entidades destinadas a canalizar el flujo del dinero, estas entidades son 
distintas dependiendo del país en el que uno reside.  
López & Sebastián (2010), nos describe:  
El sistema financiero tiene como prioridad promover el ahorro en mira a la 
inversión, pensando en la motivaciones y necesidades de los distintos 
ahorradores e inversionistas; ya que son un grupo de instituciones que guían 
hacía la inversión (p.2). 
 
En el Perú, hoy en día, se regula a las entidades financiera por medio de la Banca, Seguros 
y Fondos de Pensionistas (SBS); está también se encarga de prever y detectar los lavados 
de activos de las distintas empresa y funcionarios del país. 
En los documentos de proyectos de CEPAL, León (2017) dice: 
La SBS se ocupa de regular y supervisar las distintas instituciones 
financieras del país. En el transcurso del tiempo, está entidad ha pasado 
muchos cambios, debido a los efectos producidos por la economía peruana 
y sus distintos gobiernos. Las reformas financieras (1990), impulsaron la 
creación de distintas cajas y el sistema financiero de pensiones; redefiniendo 
las funciones de COFIDE. La nueva (DL637-1991) y su reformulación 
(DL770-1993), introdujo los principios de supervisión prudencial y de 
regulación, definiendo los limites operativos de las distintas instituciones 
financieras.  La llegada de las reformas de 1996, 1998, 2000 (DL27328), 
ampliaron las funciones de la SBS incluyendo en ella, la administración de 
fondos de pensiones privadas que fortalecen su rol como regulador del 
sistema financiero (p.19). 
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Hoy en día, la SBS es la institución que se encarga de la supervisión de las distintas 
entidades de los países, con el fin de generar un mejor funcionamiento del sistema 
financiero. En el Perú, existen distintas entidades financieras que pasan por un riguroso 
proceso de supervisión; que conlleva como único fin que se ofrezca un buen servicio al 
público consumidor de estas entidades.  
2.2. Cooperativas 
Cuando hablamos de cooperativas estamos hablando de una institución financiera, no 
lucrativa, encargada de rentabilizar los ahorros y otorgar créditos a tasas accesibles a sus 
socios. Fenacrep (s.f.) nos comenta que: 
Una cooperativa de ahorro y crédito es una entidad financiera cooperativa, 
propiedad de sus miembros, quienes guían sus políticas y disfrutan de sus 
servicios. Es una entidad no lucrativa y existe para ayudar a sus asociados, 
ofreciéndoles un lugar seguro y rentable para depositar ahorros y acceder a 
préstamos a tasas razonables, entre otros servicios financieros. En el Perú, 
el Movimiento Cooperativo de Ahorro y Crédito está conformado por 150 
instituciones cooperativas de ahorro y crédito que sirven a más de un millón 
600 mil socios y sus familias, en las 24 regiones del país (párr.3). 
 
2.2.1 Tipos de cooperativa 
Dentro de las cooperativas, hay distintos tipos según el rubro en el que se desempeñan. 
Sociedades Civiles, Mercantiles y Cooperativas (2015) nos hace conocer los distintos tipos:  
COOPERATIVAS DE TRABAJO: Estás son aquellas que tienen por 
finalidad, elaborar o modificar bienes o prestar servicio a terceros. 
COOPERATIVAS DE SERVICIO: Son aquellas que cuentan con la finalidad 
de distribuir los bienes y proporcionar servicios, mejorando las condiciones 
de sus socios, con el objetivo de satisfacer necesidades primordiales de su 
entorno. 
COOPERATIVAS ELECTRICAS: Son las cooperativas que cumplen la 
función de suministrar y distribución de energía eléctrica como su fin 
primario.  
COOPERATIVAS ESCOLARES: En esta cooperativa se tiene como fin 
principal velar por la educación básica, media, especial o superior y segundo 
por lo económico. 
COOPERATIVAS DE VIVIENDA: Tienen como fin satisfacer la necesidad 
de vivienda y comunidad de sus socios. 
COOPERATIVAS DE AHORRO Y CRÉDITO: Son aquellas que tienen por 
objetivo brindar servicios financieros con beneficios a sus aportantes. 
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COOPERATIVAS AGRICOLAS Y CAMPESINAS:  Se dedican a distribuir, 
producir, transformar y a la compraventa de distintos bienes, productos y 
servicios, relacionado a todo lo que es campestre y agricultor. Y contribuir al 
desarrollo rural, tanto como social, económico y cultural. 
COOPERATIVAS PESQUERAS: Está cooperativa se encarga de la 
explotación del mar y todas las actividades que estén relacionadas a ella; ya 
que cuenta con el fin de producir, comprar, vender, distribuir, transformar, 
productos y servicios relacionados a la pesca (párr. 32 a 40). 
 
Las distintas cooperativas han logrado generar en el país un trabajo óptimo para todos los 
consumidores y/o socios de cada una de ella. Ayudando a generar un crecimiento social, 
económico y cultural de los distintos peruanos; muchas de estas cooperativas han logrado 
que distintos empresarios del campo, aprendan a valorar mucho más sus tierras con el fin 
de superación y crecimiento en sus emprendimientos.  
2.2.2 Valores de las cooperativas 
Dentro de las cooperativas se cuentan con unos valores establecidos para cuidar la imagen 
y trabajar con transparencia hacia el cliente, estos se basan en todos los aspectos que 
debe de tener una entidad financiera para ser transparente para su público objetivo. En la 
página web de Fenacrep (2015), nos muestran los siguientes valores: “Responsabilidad, 
Democracia, Igualdad, Equidad, Ayuda Mutua y Solidaridad” (párr. 1). 
Las Cooperativas hoy en día, trabajan con estos valores con el fin de generar una acción 
en conjunto y responsable para mejorar como sociedad. Actuando con igualdad y 
responsabilidad, para garantizar la confianza necesaria de sus socios y colaboradores; 
trabajando en conjunto, tomando decisiones correctas para el bien general; generando 
ganancias, que se dividen con equidad conforme a la participación. 
El trabajo de los valores de las cooperativas es importante, ya que ellos deben ser 





2.2.3 Principios de las cooperativas 
Las cooperativas también aplican distintos principios con los que aplican sus valores en la 
vida diaria de sus clientes con el único fin de crecer como empresa y como país, para el 
fortalecimiento de una cultura financiera transparente.  
La web de la Fenacrep (s.f), nos muestra los siguientes principios que debe de tener toda 
cooperativa en el Perú: 
Membresía abierta y voluntaria: Todas las personas que estén dispuestas 
a utilizar sus servicios pueden ser parte de la cooperativa, sin discriminación 
alguna. 
Control democrático de los miembros: Son controlados por los 
participantes, sin distinción de sexo, elegidos con el fin de representar a su 
cooperativa y responder a ellos. 
Participación económica de los miembros: El manejo del capital es de 
manera democrática y equitativa entre los miembros. Estos asignan un 
dinero, para generar una reserva; que también sea usada para otros casos, 
si así lo amerita.  
Autonomía e independencia: Estás entidades financieras son 
organizaciones autónomas de ayuda mutua.  
Educación, formación e información: Brindan entretenimiento y 
educación a sus integrantes, para contribuir en el desarrollo y contribución 
eficaz de la cooperativa. 
Cooperación entre cooperativas: Trabajan unidos por medio de 
alineamientos estructurales, tanto nacional como internacionalmente, con el 
fin de fortalecer el movimiento cooperativo.  
Compromiso con la comunidad: Trabajan para el crecimiento sostenido 
de las comunidades (párr. 1 a 7). 
 
Las Cooperativas trabajan con estos principios a fin de crear mayor transparencia hacía el 
público y contribuir a sus alrededores. Trabajando bajo un mismo alineamiento, para así 
darse a conocer y crecer como sector financiero dentro del lugar donde residan. 
2.2.4 Cooperativismo en el Perú 
Las cooperativas en el Perú, han estado desde el inicio del siglo XX, siendo el movimiento 
social de cooperación económica, productor y consumidor. Está siempre ha estado 




Según El Ministerio de Producción (PRODUCE, 2015) dice: 
Este movimiento emerge en nuestro país a mediados del siglo XIX a través 
de la consolidación de las cooperativas de consumo. Al igual que en la 
mayoría de los países latinoamericanos, se inicia como una manifestación 
del movimiento obrero o sindical teniendo como referencia al modelo 
europeo, donde los obreros se unían para crear una nueva realidad basada 
en cooperativas (producción y distribución) que fuesen más rentables que 
las industrias y sustituir el sistema capitalista. En el Perú el movimiento 
cooperativista es el pionero en Latinoamérica (p. 27). 
 
En Perú existen muchas cooperativas, trabajando por construir una mejor sociedad en el 
ámbito de ahorros y créditos. La plana más actualizada sobre las cooperativas son la que 
fue hecha en el 2014, según el Ministerio de Producción (PRODUCE, 2016), en la 
plataforma virtual del gobierno, dice que “como iniciativa el estado peruano, elaboró el 
Directorio de cooperativas en el 2012, y fue actualizada en el 2014 con la finalidad de tener 
información sobre el crecimiento de las cooperativas” (párr. 4). 
2.2.5 Marco legal en las cooperativas 
Como toda empresa dentro del Perú, las cooperativas deben de cumplir un marco legal 
sujeta al país, que se manejan con supervisiones y regulaciones por distintas entidades del 
país.  
Hoy en día, las cooperativas están sujeta al decreto Legislativo N°085, según El Ministerio 
de Producción (PRODUCE, 2016) dice: 
Las cooperativas en el Perú se rigen por la Ley General de Cooperativas 
aprobada por el Decreto Legislativo N°085 del año 1981, con sus 
modificaciones y reglamentos. El Texto Único Ordenado de esta Ley fue 
aprobado por el Decreto Supremo N°074-90-TR. La Ley de Cooperativas 
comprende 135 artículos organizados en ocho títulos. En esta norma se ha 
declarado de necesidad nacional y utilidad pública, la promoción y la 
protección del Cooperativismo, como un sistema eficaz para contribuir al 
desarrollo económico, al fortalecimiento de la democracia y a la realización 





La comunicación es la forma de intercambiar información entre un emisor y un receptor a 
través de un canal, en el cual el primero quiere dar un mensaje y el segundo lo recepciona. 
El aprender a comunicarse es una de las prioridades para el desarrollo de la personalidad; 
esto se basa en la cultura y sociedad en la que se vive, ya que uno aprende su lengua 
natal. RAE (s.f.) “Transmisión de señales mediante un código común al emisor y al 
receptor” (párr.3). 
Dentro de una comunicación existen muchos elementos que influyen antes de llegar un 
mensaje, Sandoval (2014), nos da los siguientes elementos: 
El mensaje: Tiene como fin transmitir algo, mediante código, calves, 
imágenes, etc., el cual será interpretado con un receptor. 
El emisor y el receptor: Persona que emite el mensaje es el emisor; y 
receptor es el que lo recibe. 
El código: Es el conjunto de claves, imágenes, lenguaje, etc., que sirven 
para trasmitir el mensaje. Debe de ser compartido por emisor y receptor. 
El canal: Es el nexo por el cual enviarás el mensaje. 
El contexto: Se habla de la situación en la cual se mantiene la 
conversación. 
Los ruidos: Son todas las distracciones que pueden existir alrededor la 
comunicación. 
Los filtros: Son valores, prejuicios, bromas, etc (barreras mentales). 
El feedback o la retroalimentación: Es la interpretación del mensaje 
(párr.3). 
 
2.3.1 Herramientas de la Comunicación 
La comunicación se ha ido digitalizando de diversas formas, por lo que hoy en día es 
importante contar con herramientas de comunicación tecnológicas que ayuden a tener una 
mejor cercanía, además de agilizar la atención y consultas de la audiencia. Ocerin (s.f), en 
su página web nos describe las cinco herramientas de comunicación más importantes que 
son las siguientes: 
1. Sitio web/blog: Un sitio web que recoja tus contenidos, aunque sea en 
formato de blog, es una herramienta estupenda para que estés en 
contacto directo con tu público. De tú a tú.  
       Una web/blog cumple diversas funciones a la vez: atraes visitas; creas 
contenidos que puedes difundir a través de las redes sociales; te creas 
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una identidad digital, ganas en autoridad y reputación mostrando lo que 
haces y lo que sabes; te conecta con tu audiencia; es una buena forma 
de conseguir contactos; y gracias a todo ello mejorarás tu 
posicionamiento en los buscadores de internet. 
2. Redes sociales: La clave es tener una estrategia para tener presencia 
en este tipo de plataformas y ser consecuente con la decisión de tener 
abiertos perfiles en una u otra. Estar en las redes sociales no es hablar 
de uno/a mismo/a como un loro todo el día. Es importante prestar 
atención a lo que en ellas se dice y obrar en consecuencia. Tu público 
te dará pistas de lo que de verdad le interesa. 
3. Video: Es el formato estrella gracias al cual puedes mostrarte tal y como 
eres y lo que ofreces de una manera cercana, directa y amena. Texto, 
imagen, voz y movimiento; todo en uno. 
4. Newsletters: La newsletter o boletín de noticias es un tipo de correo 
que se envía de forma periódica a una lista de contactos o base de datos 
propia. Es una forma directa de llegar a tu público, directamente a su 
buzón de correo. Y aunque a menudo se dice que este formato está ya 
superado, la verdad es que hoy día el alcance de las redes sociales no 
llega a las tasas de apertura que registran los mailings y newsletters. 
5. Podcast: El podcast es una especie de blog en audio, muy cómodo para 
el receptor, porque puede suscribirse y escuchar los diferentes 
episodios en cualquier momento y situación. Existen ya podcast de 
temas muy variados y la clave está en encontrar un nicho y, por 
supuesto, compartir contenidos de calidad (párr.9). 
 
2.3.2 Medios de Comunicación 
Hoy en día, es muy importante tener visibilidad en los medios que nuestro público objetivo 
se desenvuelve, por eso tenemos que conocer los distintos medios que existen dentro de 
las comunicaciones; en estos momentos, donde todo se ha vuelto más globalizado, 
debemos de tratar de abarcar todos los medios dando un mismo mensaje unificado para 
que todos entiendan lo mismo y no contradecirnos.  
2.3.3 Comunicación Organizacional 
La comunicación organizacional es el cumplimiento de distintos procedimientos, acciones 
y tareas que se lleva a cabo con la finalidad de dar a conocer un objetivo dentro de una 
empresa. Lo que conlleva a la construcción de un ambiente laboral adecuado para todo el 
grupo humano que trabaja dentro de la empresa; como también, la gestión y construcción 
con el público externo.  
Guevara (2006), lo plantea de esta manera: 
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La comunicación organizacional es la retroalimentación, elaboración, 
emisión y circulación de procesos adecuados dentro de un área de trabajo 
con el fin de aumentar la productividad dentro de la organización. Una de 
sus finalidades primordiales es gestionar una buena imagen corporativa, 
afianzando la identidad de la empresa; logrando generar identificación del 
público externo como interno, para saber gestionar las distintas 
herramientas y medios de comunicación de una manera oportuna para la 
empresa. Todo esto, se realiza para gestionar una rutina de estabilidad 
laboral, generando sentido de pertenencia entre el grupo humano que labora 
internamente (pp. 45 y 46). 
 
Mantener un clima laboral adecuado y deseado es el propósito de la comunicación 
organizacional dentro de la empresa (comunicación interna), gestionando de distintas 
maneras con el fin de motivar a su personal siempre para que se sienta identificado con la 
empresa.  
2.4. Branding 
Branding es el proceso de gestión y construcción de una marca, hasta lanzarlo 
públicamente para ser parte de la convivencia con el cliente. Está consiste en la 
planificación y ejecución de acciones necesarias para darle el valor a una marca. Hoyos 
(2008), define el concepto de branding como “el hecho de establecer un nombre a un 
producto, a lo que se le llama naming; y al crear un logo, llamativo, que sea expuesto al 
frente de un público consumidor en distintos medios” (p. 10). 
Hay muchas personas que creen que el branding es solo diseñar, pero no es así, es por 
eso por lo que este artículo publicado en Summa (2019), por el equipo de redacción, nos 
dice esto:  
El branding y el diseño son dos disciplinas que pueden ir de la mano y a las 
que une una estrecha relación, pero no deben confundirse. Tristemente, 
cuando se habla de marca aún hay muchas empresas y gestores que 
piensan solo en el logotipo, confundiendo así branding y diseño. Pero 
diseñar un logotipo brillante al igual que realizar una campaña de 
comunicación efectiva o un plan de marketing concreto no garantiza la 
construcción de una marca potente. En el branding, el diseño gráfico es una 
herramienta poderosa para transmitir la idea de marca y expresar su 
personalidad, por eso debe haber una estrategia previa a nivel de 
posicionamiento, propósito, personalidad y objetivos de marca que dé 
sentido al diseño para ofrecer algo más que una estética bonita y lograr la 
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preferencia y fidelidad de los públicos, que es en definitiva de lo que trata el 
branding (párr.1). 
 
Para obtener un buen branding, debemos de pensar en los insight de nuestros clientes; 
para saber cómo vamos a ofrecerlo, ya que estas son las motivaciones que estarán 
asociadas a la comprar del producto.  
Un artículo publicado en Summa (2018), por el equipo de redacción, nos dice esto: 
El insight es la base psicológica sobre la que se basa el vínculo emocional 
entre las personas y las marcas. Por eso, si queremos hacer hoy en día un 
branding efectivo y que nuestras marcas conecten las personas, debemos 




Darle un significado único a la palabra, la cual es extensa y abarca hasta el menor detalle 
del término, es casi imposible. Cada persona cuenta con una definición distinta, lo cual 
convierte a esto en una misión complicada. Rae (s.f.) “Distintivo o señal que el fabricante 
pone a los productos de su industria, y cuyo uso le pertenece exclusivamente”. Por otro 
lado, si nos centramos en solo esa definición, estaríamos haciendo caso omiso a todo lo 
que conlleva la construcción de una marca. Ergo, nos basaremos a explicar, en base a 
pensamiento y frases de publicistas, el misterio escondido detrás de la marca.  
Kotler & Armstrong (2012), nos dicen:   
No solo se trata de nombres y símbolos, la marca va más allá, se trata de 
una relación con el cliente. Se busca crear una relación de representación 
mediante percepciones y sentimientos del público objetivo; la marca debe 
tener un significado para el consumidor. Ya que el análisis más certero se 
hace en la mente del cliente (p. 271). 
 
La marca es el instintivo creado para diferenciar los productos con las mismas 
características; pero que al momento que el cliente quiera adquirirlas pueda decidir cual 
comprar. Hoy en día muchas marcas han logrado permanecer en la mente del consumidor 
llevando a ello a ser recordado y preferido.  
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Kotler & Armstrong (2012), enfatizan que:   
Las marcas con un buen posicionamiento y un valor firme proporcionan la 
base para crear valor para el cliente y relaciones provechosas con él. Los 
mercadólogos actuales deben posicionar marcas fuertes y administrarlas 
con inteligencia; deben establecer estrechas relaciones y experiencias de la 
marca con los clientes (p.19). 
 
Las estrechas relaciones creadas por el producto y el cliente han logrado que estos se 
diferencien por afinidad o gustos similares. Existen marcas que trascienden y persuaden 
tanto al consumidor que con solo decir su nombre se les puede venir varias palabras en la 
mente. Por ejemplo, cuando se menciona la palabra “Inka Kola” muchos lo asocian a la 
creatividad y comida peruana, ya que ese ha sido el instintivo que ha usado esa marca por 
muchos años.  
Hoyos (2008), dice “A través de la marca, los individuos crean lazos de identidad con los 
distintos grupos sociales, establecidos por medio afinidad” (p.10).  
2.5.1 Tono de voz de la marca 
Cuando hablamos del tono de voz, se refiere a la forma en que se va a comunicar nuestra 
marca, de qué manera va a llegar el mensaje a nuestro cliente. Por ejemplo, podemos usar 
un tono muy formal o quizá un tono coloquial y joven para llegar a nuestro público objetivo.  
Mucho va a depender en el rubro en el cual se desenvuelva la empresa; ya que hay 
determinadas formas de comunicar. Una empresa de medicina, que es algo serio y su 
público objetivo son personas que busquen mejorar su salud, no va hablar de una forma 
muy coloquial porque lo tomarían como si no fuera una empresa seria y que juega con 
ellos.  
Wearemarketing (2019) “Ahora, más que nunca, resulta fundamental trabajar en esta área 
para dotar a las marcas de una identidad sonora y darle una personalidad a su voz. Una 




2.5.2 Visión de la marca  
La visión de la marca dependerá de los objetivos que quieran cumplir a futuro como se ven 
y a donde aspiran llegar. Capriotti (2009), “es como vemos en el futuro nuestra 
organización; esto nos dice a dónde quiere llegar y cuán ambiciosa es, el reto planteado” 
(p. 25). 
Todas las empresas trabajan en conjunto para lograr a ese objetivo, sin importar el tiempo 
que les cueste. 
2.5.3 Misión de la marca 
La misión es una meta a corto plazo que se traza una empresa por conseguir. Es 
prácticamente la descripción del concepto de lo que hace la empresa, para quién lo hace 
y con qué fin. Capriotti (2009) nos dice: “establece qué hace la entidad” (p. 26). 
2.5.4 Valores de la marca  
Cuando hablamos de los valores de cualidades o principios, estos son los existentes en 
cada empresa, con los que se trabaja para construir una cultura organizacional fuerte y 
concisa. Capriotti (2009), nos plantea que: “Una empresa corporativa trabaja, bajo el fin de 
dos valores centrales: Valores y principios profesionales y los valores principios de relación” 
(p. 26). 
2.5.5 Personalidad de la marca 
Se define a la forma de cómo la marca se muestra hacia el público externo, de qué forma 
lo perciben ellos. Como lo ven los demás; y desde donde se va a trabajar para construir la 
identidad corporativa y comportamiento de nuestra marca. Es fundamental, darnos cuenta 
de que personalidad tiene nuestra marca, para saber qué decir y cómo decirlo.  
En su blog MakingLoveMarks, Pérez (s.f.), nos presenta la importancia de definir una 
personalidad de marca: 
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- Tener una marca que transmita contribuirá a trabajar el posicionamiento 
de esta. 
- Conectar emocionalmente con tus distintos tipos de públicos; mediante 
tu propuesta valor te hará ser escogido entre cientos de marcas que 
ofrezcan lo mismo que la tuya. 
- Te ayuda a construir tu identidad corporativa. 
- Saber qué acciones tomar o qué eventos de marketing realizar. 
- Te servirá mucho al saber que estrategia de redes usar, para estar 
conectado a tu público y saber cómo le vas hablar.  
- Te ayudará a mantener la coherencia en todo lo que hagas como marca 
(párr. 9). 
 
2.5.6 Promesa de valor de la marca 
Toda marca debe tener una diferenciación del resto de competidores, para poder llegar a 
crear estos lazos; está distinción no siempre es por el sabor o sensación, sino por la 
propuesta diferencial.  
Kotler & Armstrong (2012), nos dicen que: “La propuesta de valor es cómo atenderás a tus 
clientes meta, bajo que recurso diferenciador y cómo te posicionarás en el mercado; bajo 
qué conjunto de beneficios vas a satisfacer las necesidades del consumidor” (p. 9). 
Basándonos en estos datos, podremos decir que pueden existir distintas marcas con las 
mismas características dentro de sus productos, pero que la propuesta valor que le 
ofrezcan a cada cliente las volverán única, y estás deben ser basadas en relaciones a su 
público objetivo.  
2.5.7 Propósito de marca 
Las marcas hoy en día se desenvuelven pensando en su propuesta de valor, qué ofrece, 
esto las lleva a pensar en el propósito del por qué fue creado; debemos de tener claro esto 
para saber qué necesidad queremos cubrir, ya que como marca debemos existir para 
facilitarle la vida a nuestro cliente.  
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Si nuestra marca y propuesta de valor que vamos a ofrecer van de la mano, se podría decir 
que nuestro propósito de marca está cumpliendo las expectativas de nuestro público 
objetivo. 
Existen muchas empresas que se crearon basándose en la propuesta de valor para crear 
un producto innovador.  
Summa (2018) “El propósito de marca es el eje sobre el cual se articula la estrategia de 
marca y el que permite asimismo alinear también la táctica con la estrategia” (párr. 4). 
Por lo tanto, teniendo el propósito de nuestra marca bien definido, podremos crear distintas 
estrategias, tácticas y/o herramientas para persuadir a nuestro público objetivo con mucha 
más facilidad y fidelizarlo por medio de nuestro producto y atención personalizada. 
2.5.8 Territorio de Marca 
Una marca navega en un ámbito en el cual se rodea dependiendo el espacio en el que su 
público objetivo asocie a la marca. Es fundamental para el branding definir el territorio ya 
que debemos de saber en dónde se va a desenvolver nuestra marca.  
Armar nuestro territorio de marca nos ayudará a diferenciarnos del resto de competidores, 
crear conexiones ideales con nuestro público objetivo; además que nos ayudará a la hora 
de realizar un plan de marketing en redes sociales y saber bajo que conceptos lo 
desarrollaremos para hacer el producto idóneo ante nuestros clientes.  
En Summa, Conrad Llorens (2018), nos da algunos pasos para definir correctamente el 
territorio de marca: 
- Crear una lista de los lugares más recurrentes de nuestro público 
objetivo por categoría. 
- Estudiar a la competencia y los territorios en los cuales se desempeña. 
- Centrarnos en los territorios de la marca, basándonos en la identidad, 
cultura, valores y personalidad que ha creado. 
- Basarse en qué somos diferentes al resto, nuestros puntos clave que 
necesitamos mejorar. 




El conocer el territorio basándonos en estos pasos, nos ayudará a crear marcas que 
perduren en el tiempo. Creando conexión y comunicación con nuestros clientes, a través 
de las distintas plataformas. Además, nos ayudará a crear un espacio interactivo con el 
público objetivo.  
Debemos de conocer muy bien, el lugar en el que se desenvuelve la marca para crear 
conexiones que transciendan y ser reconocidos tanto por la calidad del producto, como 
también por la familiaridad que podemos relacionar.  
2.6. Logotipo 
El logotipo es el emblema de la empresa, toda empresa pequeña, mediana o grande, tiene 
uno como distintivo único y diferenciador del resto de las empresas.  
Navarrete (s.f.) comenta: 
El logotipo es la firma de la compañía y visualmente es muy importante para 
darse a conocer. Un logotipo puede formarse de uno a dos elementos: texto 
e icono. Por texto se entiende el nombre de la empresa utilizado 
comercialmente formado por una o varias palabras.  Por icono se entiende 
al elemento ilustrado que resuelve la composición del conjunto y aporta 
información extra del carácter y dedicación de la empresa (p. 11). 
 
Logorapid (2010) dice: 
El logotipo es su distintivo que lo acompañará durante muchos años, es la 
cara al cliente, mientras circule en los medios. El grupo humano que labore 
en su empresa se verá identificado con él, y será lo que lo representará en 
todo momento. Sus clientes externos (socios, proveedores y clientes), se 
recordarán de su sello empresarial (logotipo), por medio de lo visual. Cada 
decisión a la hora de ser creada influye; ya que está se maneja mediante a 
elementos que lo diferencien del resto, cada uno de estos influye, tiene su 
importancia y significado (pp. 4 – 7). 
 
El logotipo es pieza fundamental a la hora de armar una empresa, ya que es la imagen. 
Transmitirá y comunicará a través de ella lo que queremos decir. El cómo nos queremos 




El eslogan es como el segundo nombre de la marca; es un pequeño mensaje que 
acompaña al nombre, que define el cómo somos como empresa,  
Herrero (1997) indica: 
El eslogan se presenta como un enunciado breve, conciso y fácil de retener, 
que nos habla de algo o de alguien, de una manera que resulte impactante, 
atractiva, ingeniosa o sugestiva para el destinatario interpretante de ese 
enunciado, con el fin de que adopte una determinada actitud o 
comportamiento ante el tema que constituye el objeto del mensaje (p. 337). 
 
2.8. Posicionamiento 
El posicionamiento es el lugar que nos da el cliente, con su preferencia hacia nuestro 
producto. Esto es el resultado de un branding fuerte, claro y directo que llegue a penetrar 
a nuestro cliente, bajo un insight, para acoger sus necesidades.  
Espinosa (2014), “se llama posicionamiento de marca al lugar que ocupamos en la mente 
del consumidor, a diferencia de las distintas competencias del mercado. Es una imagen 
construida a base de esfuerzo, mediante estrategias de comunicación, aún público objetivo 
fijo” (párr. 1). 
Hoy en día como empresa o producto, es fundamental distinguirte de tu competidor directo 
para captar más clientes; ya que estos, son llevamos por emociones, creencias, etc. 
Summa (2018) “Se entiende por posicionamiento al lugar que ocupa la marca en la mente 
del consumidor. Se trata de que la imagen sea vista y/o asociada a la mente del 
consumidor” (párr.1). 
2.9. Fidelización 
Hoy en día, todas las marcas luchan por fidelizar a sus clientes a la compra, mediante 
vínculos creados, ya sea por la publicidad que se hace o por los años de trayectoria con la 
que cuenta la marca en el mercado. Es uno de los factores clave del branding, ya que han 
logrado su cometido si han obtenido este resultado como empresa. Gaitán (2007) dice “se 
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busca cautivar al cliente a tal punto donde ame nuestro producto, desistiendo de la comprar 
cuando este no lo encuentre en el lugar de venta” (párr. 1). 
La creación de un buen branding nos lleva como resultado a meternos en la mente y el 
corazón del consumidor, a volvernos indispensable en la vida de ellos, a tal punto de que 
sin nuestra marca no podría seguir; a pesar, de que exista competencia con características 
similares, ellos solo quieran nuestro producto.  En la web Branzai (2020) describen a la 
perfección: 
Hoy en día, las marcas necesitan conectar con el público para ser 
transcendental. Y hay dos factores fundamentales:  
TOM: Top of Mind, que se refiere a perdurar en la mente del consumidor con 
notoriedad.  
TOH: Top of Heart, este término se usa para vincularlo a lo emocional. Es el 
cariño que se le tiene a la marca.  
Estos dos factores deben de trabajar de la mano para crear lazos únicos en 
el público objetivo, y fidelizarlos a nuestra marca. Lo ideal es mantenerse en 
la mente y corazón del consumidor, pero esto se realiza, bajo un trabajo duro 
(párr. 9). 
 
2.10. Brand Equity 
Brand Equity son las emociones y satisfacciones logradas como marca hacía los clientes, 
estas se deben basar en experiencias y contactos positivos que hayan tenido con nuestro 
producto o servicio, por medio de experiencias vividas. Todo atributo y/o momento vivido 
con nuestra marca suma, ya que esto se vuelve una conexión tangible como también 
intangible que respalda a nuestra marca. Vale resaltar, que Brand equity, es un término 
muy moderno que se describe como el valor percibido o capital de marca.   
En Summa (2019), nos describe de qué se compone el brand equity: 
• Conocimiento de marca: El crear una marca que genere confianza y 
familiaridad a nuestros consumidores, hace que nos posicione en sus 
recuerdos. Establecernos en su mente, y mantener presencia a la hora 
de compra. 
• Calidad percibida (el grado de satisfacción percibido): Es el 
mantener una calidad como producto y/o servicio ofrecido como 
organización, mediante experiencias o contacto con nuestra marca.  
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• Beneficios percibidos: Tener y mostrarnos diferente a la competencia 
en base a beneficios percibidos, para justificar la compra (aún incluso 
teniendo precios superiores). 
• Perfil / Asociaciones percibidas: La construcción de una identidad 
como marca, que transmita los valores corporativos y genere relación 
con el público.  
• Lealtad: Cumplir promesas a través del tiempo por medios de distintas 
experiencias, reduce el riesgo de que nos abandone nuestro cliente. 
Como también, reduce el peligro de crear una mala reputación en 
nuestro alrededor. 
• Otros factores de competitividad: Esto se refiere a los factores que 
pueden influir indirectamente a la organización (párr. 5). 
 
Contar con un Brand equity poderoso nos podría ayudar al crecimiento, valor y rentabilidad 
de la empresa. 
2.11. Awareness 
Todas las marcas necesitan Awareness, que es permanecer en la mente del consumidor 
en todo momento. Adquirir la notoriedad necesaria para hacerles saber a los clientes que 
estamos ahí para ellos esperando ser de su agrado.  
Es necesario la notoriedad y/o el recuerdo de nuestra marca; el objetivo de gestionar una 
marca es que permanezca en la mente del público objetivo en el momento que surge la 
necesidad. Summa (2018) “Es necesario que se distinga de la competencia, y mantener 
un recuerdo intachable en la mente del consumidor” (párr. 1). 
Mantener una conducta positiva en la mente del consumidor, nos llevará a ser distinguida 
de los demás competidores a la hora que surja la necesidad de adquirir nuestro producto. 
2.12. Crisis (Covid 19)  
 A raíz de que apareció el virus Covid-19, llevo a todas las empresas al trabajo remoto, en 
su gran mayoría. Muchas empresas han terminado quebrando debido al golpe que generó 
en su economía al no estar preparado para un paro tan brusco. Hoy en día muchas 
empresas han aprendido a reinventarse y sobresalir de los problemas, para iniciar con la 




– Entender qué cambiará y cómo anticiparse a ello. 
La crisis sanitaria nos ha pillado bastante desprevenidos, pero como lleva 
ocurriendo unos años con la velocidad de los avances tecnológicos, esta 
fugacidad de los acontecimientos se traduce en la necesidad de anticiparse 
a ellos para afrontarlos de la mejor manera posible.  
– Responder a nuevas necesidades, exigencias y comportamientos de las 
personas. 
Algo que detallamos en el artículo anterior y que reiteramos una vez más es 
la importancia de atender a las nuevas tipologías de hábitos de consumo y 
expectativas frente a las marcas. 
– Explorar nuevas ideas y modelos de negocio. 
De las dificultades surgen nuevas oportunidades a explorar, para lo que hay 
que llevar a cabo un ejercicio de imaginar el futuro, ser creativos y tener una 
mentalidad abierta que nos permita pivotar sobre nuevas actividades o 
significados. 
– Habituarse a la incertidumbre. 
Plantear y evaluar distintos escenarios es un ejercicio excelente para hacer 











EJECUCIÓN DEL PROYECTO PROFESIONAL 
Relanzamiento del cambio de nombre de la marca de Cooperativa 
“FINANPOP a ÓPTIMA” en Lima Metropolitana 
3.1. Título del proyecto 
El título mencionado del trabajo de investigación propone el relanzamiento del cambio de 
nombre de la marca de “Cooperativa Finanpop a Óptima” en Lima Metropolitana, para 
poder redefinir o construir nuevamente la imagen corporativa, buscando de esta manera 
cambiar la percepción de la marca frente al público y lograr conseguir socios potenciales. 
3.2. Análisis de diagnóstico 
Con el fin de definir un diagnóstico de la comunicación actual de la “Cooperativa Finanpop” 
en su necesidad de relanzamiento de nombre a Cooperativa Óptima en Lima Metropolitana 
y responder a los objetivos planteados a esta investigación, se usará el método cualitativo 
al revisar las redes sociales de la empresa para poder analizar el tono de comunicación 
que usa en sus diferentes medios, la personalidad de la marca, comentarios, además de 
realizar entrevistas tanto al representante de la empresa para saber las herramientas que 
utiliza la institución y si la comunicación con los socios es constante, como a especialistas 
de publicidad que con su conocimiento orienten de una forma más clara el desarrollo del 
relanzamiento de una marca, para tener mucho más conciso cómo se debe manejar el 
desarrollo de la campaña. Para esto, se debe conocer la historia de la institución, misión, 
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visión, valores, propósito, tono de comunicación, herramientas digitales que ha estado 
usando para poder realizar correctamente la ejecución del proyecto. 
3.2.1 Historia de la Cooperativa FINANPOP 
La Cooperativa de Ahorro y Crédito “Financiamiento Popular”- FINANPOP fue constituida 
en la ciudad de Lima el 28 de marzo de 2011, está inscrita en los Registros Públicos de 
Lima, con el Nº de Partida 12674787, su actividad principal es la captación de ahorros y 
aportaciones con los cuales se otorgan créditos a los socios, contribuyendo a su bienestar 
económico y social, la entidad no capta recursos del público, solo opera con sus socios. 
La Cooperativa es una organización sin fines de lucro, que tiene como rol promover y 
contribuir en el desarrollo económico, social, cultural y educativo de sus asociados. 
Está supervisada y regulada por la Superintendencia de Banca, Seguros y AFP (SBS), e 
inscritos en el Registro Nacional de COOPAC con el número de registro 083-2019-
REG.COOPAC-SBS. 
Está incorporada al Fondo de Seguro de Depósitos Cooperativo (FSDC); por lo que, en 
este momento, los depósitos de sus socios se encuentran cubiertos por el FSDC. 
La empresa hoy en día cuenta con 1 oficina en la ciudad de Lima: 
Oficina Miraflores: Av. Alfredo Benavides 1921, Miraflores (Ver anexo 1) 
Al término del periodo 2020, la empresa cuenta con un total de 4,798 aportantes y un monto 
de aportaciones de S/9’597,148. El 57% de los socios son hombres y el 43% mujeres. 
La empresa realizará un cambio de nombre de Cooperativa “Finanpop a Óptima”, por lo 
que busca consolidarse en el mercado a través del crecimiento de su cartera de socios, 
financiando la compra de vehículos de motos, para ser usada como herramienta de trabajo 
o de uso personal y captando más socios en los productos pasivos como depósito a Plazo 
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Fijo y Ahorro Programado, ofreciendo una mayor rentabilidad para los socios residentes en 
Lima. 
3.2.2 Misión 
Brindar servicios de Ahorro y Crédito que mejoren la calidad de vida y el desarrollo de 
nuestros socios, contando para ello con el talento de nuestros colaboradores y el liderazgo 
de nuestros directivos. 
3.2.3 Visión 
Ser reconocidos como una cooperativa confiable y segura dentro del ámbito Nacional, 
situándonos como una solución eficaz a las necesidades de nuestros socios. 
3.2.4 Valores 
La cultura organizacional de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Financiamiento Popular - 
FINANPOP, permite desarrollar un ambiente de trabajo del personal basado en los 






✓ Aprendizaje continuo 










3.2.5.1 Organigrama Institucional 
Gráfico N°1 
Fuente: Coopac Finanpop 
 
3.2.5.2 Organigrama Funcional 
Gráfico N°2 
Fuente: Coopac Finanpop 
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3.2.6. Productos de la Cooperativa 
Los productos están divididos en 2 partes crédito y ahorro: 
Créditos: 
● Libre disponibilidad 
● Descuento por planilla 
● Crece Negocio 
● Crédito Empresarial 
● Vehicular Mi Moto 
● Vehicular Plus Repuestos 
Ahorros: 
● Cuenta Depósito a Plazo Fijo 
● Cuenta Ahorro Programado 
3.2.7 Análisis de las redes sociales 
3.2.7.1 Facebook 
a. Tono de Comunicación 
Gráfico N°3 
Fuente: Facebook Finanpop 
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En este post de depósito a plazo fijo se puede observar que usan imágenes de personas 
gringas, totalmente distinto a la del país, por lo que los posibles socios no se sentirán 
identificados y no será de su interés la publicación colocada.  
Gráfico N°4 
Fuente: Facebook Finanpop 
La Cooperativa Finanpop usa actualmente un tono de comunicación en redes cercano e 
informativo, a la vez llamativo, aunque muestra una imagen de un chanchito animado no 




Fuente: Facebook Finanpop 
La Cooperativa actualmente usa un tono de comunicación en redes cercano y 
coloquial al público que se dirige, de acuerdo al producto que ofrece el cual es 






b. Comentarios de los usuarios  
Gráfico N°6 
Fuente: Facebook Finanpop 
Al colocar el post de depósito a plazo fijo con la imagen del chanchito animado, ocasionó 
varios comentarios negativos por parte de los usuarios, generando de esta manera 
desconfianza por la apariencia del dibujo, no mostrándose como una empresa seria. 
Gráfico N°7 
Fuente: Facebook Finanpop 
Al colocar el post de motos, hubo varios comentarios solicitando información, también 
varios usuarios mencionaban que iban a la dirección mencionada y no había nada, por lo 
que se puede decir que en su momento la empresa no informó de los cambios que realizo 




c. Diversos posts que realizó la empresa  
Gráfico N°8 




































Fuente: Facebook Finanpop 
La Cooperativa usa diversas formas interactivas para publicar los posts como: Imágenes 
en 360°, carrusel, además ha implementado una sección de noticias en el cual brinda tips 




Fuente: Linkedin Finanpop 
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La cooperativa usa un tono informativo en esta plataforma, brindando información relevante 
sobre el ahorro, concientizando las ventajas de tener una cuenta de ahorro y hacer uso de 
ella para casos de emergencias, de acuerdo a lo que se está viviendo en esta Pandemia. 
Gráfico N°14 
Fuente: Linkedin Finanpop 
En Linkedin la cooperativa usa un tono de comunicación profesional, ya que está 
plataforma está diseñada para publicitar oportunidades de trabajo. Recién ha comenzado 
a colocar ofertas laborales en la plataforma de Linkedin para poder buscar nuevos talentos 
que formen parte de la empresa, dando oportunidad a integrar a nuevos colaboradores. 
3.2.7.3 Twitter 
Gráfico N°15 




Fuente: Twitter Finanpop 
Recién el año pasado la empresa creo su cuenta de twitter para subir notas informativas 
respecto a sus productos, hasta el momento se ve que no se ha trabajado mucho con la 
herramienta, están en proceso de optimizarla. 
Conclusiones 
- Se puede observar que en sus diversas redes sociales no hay una línea gráfica definida, 
utilizan varios diseños para la realización de sus posts. 
- Además, suelen publicar la misma información para todas las redes sociales que 





3.2.7 Análisis de la página web de Finanpop 
Gráfico N°17 




La página web de la Cooperativa Finanpop se muestra muy estática, el diseño es muy 
básico, no tiene secciones que permitan brindar informaciones relevantes a sus socios, a 
comparación de la competencia, se tiene que digitalizar más en complementar con: 
✓ Sliders más llamativas en movimiento 
✓ Videos 
✓ Imágenes referenciales de sus productos que ofrecen 
✓ Simuladores de ahorro y crédito 
✓ Sección de noticias 
✓ Chatbot 
✓ Sección de bolsa de trabajo 
✓ Sección de alianzas estratégicas  
✓ Sección Contáctanos 
3.2.8 Técnica para la obtención de datos 
Sondeo de mercado (Anexo – 4): 
Se utilizó sondeo exploratorio con 20 personas con el objetivo de determinar el perfil de los 
usuarios, las necesidades que tienen y qué medios de comunicación son los adecuados 
para la introducción de la Cooperativa de Ahorro y Crédito. 
Gráfico N°18 
Fuente: Elaboración propia 
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En el gráfico N°18 se puede observar que las edades que más participaron de este sondeo 
fueron de mayor porcentaje de 62 y 66 años con un 15%, seguido de 33, 45, 55 y 56 con 
un 10%. 
Gráfico N°19 
Fuente: Elaboración propia 
En el gráfico N°19 se puede apreciar que las personas que más participaron son de los 
distritos de Miraflores y San Borja con un 20%, seguido por San Isidro con un 15%, siendo 







Fuente: Elaboración propia 
 






Fuente: Elaboración propia 
 
De acuerdo a los datos obtenidos se muestra en el gráfico N°21 que las personas serían 
socios de una cooperativa por las tasas de interés alto en ahorro con un 70%, seguido de 
la necesidad de un préstamo con un 20%, siendo las razones primordiales por la que los 







Fuente: Elaboración propia 
 
En el gráfico N°22 se puede observar que el 75% de los usuarios permanecerían como 
socio de una Cooperativa por la atención personalizada que reciban, mientras que el 25% 











Fuente: Elaboración propia 
El 55% de los usuarios se enteró de los servicios de la Cooperativa por redes sociales, el 






Fuente: Elaboración propia 
El 65% de usuarios asemeja el nombre de Óptima con la excelencia y el 35% con calidad, 













Fuente: Elaboración propia 
El 85% de los usuarios indican que les gustaría recibir información promocional por medio 
del correo electrónico y el 15% por redes sociales, siendo un indicador importante para que 
la empresa pueda adaptar su información promocional por correo. 
Entrevistas (Anexo – 5): 
Objetivos de las Entrevistas: 
1. Entrevista a la autoridad: Conocer más de la empresa, como nació el nombre y la 
comunicación que usa actualmente con sus socios. 
Entrevista 1/Autoridad: Aldo Jesse Moyano Jorges, Gerente General de la 
Cooperativa de Ahorro y Crédito Financiamiento Popular – FINANPOP. 
2. Entrevista a los especialistas: Conocer el proceso de creación de una marca, valores, 
personalidad para poder relanzar una marca con mayor potencial en el mercado. 
Entrevista 2/Especialista: Hugo Tipiani, Publicista freelancer 





ENTREVISTA 1 (Anexo - 5) 
ALDO JESSE MOYANO JORGES 
GERENTE GENERAL DE LA COOPERATIVA FINANPOP 
1. ¿Cómo nace la marca “FINANPOP”? 
Cuando llegué a la empresa, el nombre ya estaba establecido, antes le pertenecía a un 
rubro de transporte público y bueno como yo ya venía asesorando a otras cajas como Caja 
Paita, lo vi como una gran oportunidad de crecimiento manejar la empresa, se decidió 
continuar con ese nombre porque lo vimos más relacionado a financiamiento.  
2. ¿Qué tipo de personalidad tiene la marca? 
Se puede decir que tiene 2 personalidades, respecto a brindar productos de ahorros sería 
una personalidad más amable, que transmite confianza, que brinda un buen trato, mientras 
que al dar acceso a crédito se tiene una personalidad más agresiva, no brinda un buen 
trato, no tiene una comunicación adecuada con los socios, eso ha ocasionado que 
tengamos una mala imagen de atención en tema de los pagos de sus créditos de nuestros 
socios.  
3. ¿Si “FINANPOP” fuese una persona, como describirías a esa persona? 
En producto ahorro es una persona más seria, madura, adulto de 40 años aproximado, 
honesto, estable, con metas claras y que confía mucho, mientras que en el producto de 
crédito se muestra más como una persona brusca, adulto – joven, entre estable y no 
estable, que estudia y trabaja aún, entre 30 años aproximadamente. 
4. ¿Finanpop tiene un propósito claro, que todos los trabajadores conozcan? 
Nuestro propósito en Finanpop son nuestros socios “Creemos que nuestros socios tienen 
el derecho a estar mejor”, estar comprometidos con cada uno de ellos en su crecimiento 
continuo, pero aún no todo el equipo lo desarrolla de la misma manera, tenemos ingresos 
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y salidas constantes en la institución lo cual hace que cueste un poco más al personal 
adaptarse a lo que realmente queremos llegar. 
5. ¿Crees que están posicionados en el público al que se dirigen? ¿Qué falta para 
hacerlo? 
No del todo todavía, nos falta posicionarnos, pero hay varios socios en Lima con los que 
converso que nos recuerdan por la frase somos más que tus socios, más que amigos, más 
que un asesor, lo cual fortalece el nexo de confianza. Nos falta brindar mayor información, 
nuestros socios requieren comunicación inmediata ante cualquier eventualidad que genere 
incertidumbre, nos falta implementar más mecanismos de comunicación en los cuales 
podamos interactuar más con los socios para que puedan sentirse parte de la cooperativa 
como familia. 
6. ¿Qué medios usan para comunicarse con sus socios? 
Yo como Gerente General soy el que tengo más acercamiento con los socios de productos 
de ahorros antiguos de Lima porque son mis conocidos y vía telefónica me comunico con 
ellos, pero no con los socios actuales, lo cual no está bien, antes no pedíamos el correo 
como requisito para el llenado de su ficha, por lo que no contamos con correo o celular 
actualizado para poder tener comunicación directa con ellos para poder enviarle por correo 
nuestros productos financieros. Por el momento los llamamos a sus celulares para renovar 
o cancelar su cuenta, también canalizamos las consultas de nuestros socios por el 
Facebook, por ese medio hemos podido atender reprogramaciones, aperturas de cuenta y 
demás. 
7. ¿Qué herramientas actualmente usan para informar sus productos? 
Actualmente informamos de nuestros productos por redes sociales (Facebook, linkedin y 
twitter), por la página web y usamos nuestro correo de consultas info@finanpop.com.pe 
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para enviarle al usuario nuevo que nos deja sus datos información de las tasas, plazos, 
montos y procedimiento para que pueda adquirir alguno de nuestros productos. 
8. ¿A qué se debe el cambio de nombre para relanzar su marca? 
Fue una observación que nos hizo la SBS en tema del nombre que usamos con el término 
financiamiento y además de esto, estamos aprovechando en darle un cambio de imagen 
total, con una perspectiva distinta, colores más combinables, no muy usuales y que puedan 
ser del agrado de los socios para que lo tomen como evolución o crecimiento por parte de 
la empresa, haciendo notar que nos adaptamos y modernizamos. 
9. ¿En qué le gustaría que se diferencie de la marca? 
Me gustaría que con el cambio que se va a realizar la marca muestre frescura, seriedad, 
sea más moderno, vaya acorde con nuestros socios y puedan identificarse con nuestro 
nuevo nombre para que sea más recordado y se posicione la marca en el mercado 
financiero. 
10. ¿Qué valores desea transmitir con su marca? 
De los más importantes transparencia y confianza, ya que podemos generar un mejor 
vínculo, relación con nuestros socios, además de integridad, innovación y adaptabilidad 
por parte de nuestros colaboradores y toda la empresa que debe estar enfocada en los 
valores mencionados. 
11. ¿Por qué deberían los clientes escoger su empresa y no otra? 
Por la atención personalizada que estamos trabajando en conjunto con todo el equipo, yo 
me comunico con cada socio de los antiguos que conozco en Lima y los mantengo 
informado sobre la situación actual de la empresa, de igual forma si ellos me llaman trato 
de responderles de inmediato, ya que si no lo hago se preocupan y eso puede generar 
desconfianza, incertidumbre y eso no se desea, además de la rentabilidad de una tasa de 
hasta 11.00% que ofrecemos en nuestra cuenta de pasivo depósito a plazo fijo frente a 
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nuestros competidores (Cajas, financieras y bancos), lo cual nos diferencia. Ahora 
estamos mejorando el servicio post venta después de otorgar financiamiento al socio. 
ENTREVISTA 2 (Anexo - 6) 
HUGO TIPIANI HEREDIA 
PUBLICISTA FREELANCER 
1. ¿Cuál es el proceso para la creación de una marca?  
El proceso para la construcción de una marca se empieza por determinar quién es su 
público objetivo, a quien se está dirigiendo para conocer el segmento del mercado, a nivel 
de edad, ocupación, estilo de vida, nivel socioeconómico, a grandes rasgos para que se 
alinee a ellos y se puedan identificar con la marca, esto es el proceso vital para seguir con 
el nombre. 
2. ¿Qué es lo que resulta más difícil a la hora de definir una marca? 
El poder comprender la problemática, la situación, para poder definir, ajustar a lo que se 
quiere cambiar la marca o lo que quiere transmitir. 
3. ¿Cómo se define el logo, a partir de que variables? 
El logo no solo debe verse bonito en pantalla, debe ser muy legible, los colores, la tipografía 
el estilo, por ejemplo, si son jóvenes y haces una tipografía corrida, elegante muy 
tradicional, ellos no van a poder identificarse, pero si lo realizas con colores vivos, 
representa frescura, divertido, amigable, provocativo, lo van a identificar, es vital conocer 
a nuestro público al que se dirige la marca para poder crearla de acuerdo a esos 
parámetros. 
4. ¿Cómo se define el propósito, tono, valores y personalidad de la marca? 
Hoy en día las marcas tienen valores, reputación, antes contaban solo con misión y valor 
y ahí nomás, ahora cuenta con más cosas, para una cooperativa con mayor razón es 
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necesario relucir, destacar los valores para que pueda crecer junto a los socios, esto es 
para poder dar calidez a la marca, las personas se guían de empresas sostenibles con esto 
se puede potenciar y posicionar la marca.  
5. ¿Cuáles son los componentes fundamentales que necesita una marca para tener 
éxito? 
Es un componente de 360°, identificar correctamente el mix de las 4ps es fundamental para 
que la marca pueda tener éxito. 
6. ¿Cuánto puede afectar a una marca no haber puesto énfasis al momento de construir 
una marca? 
El público puede no comprender lo que la marca quiere transmitir, si no ha puesto énfasis 
en el tono de comunicación, si es claro, fácil de entender y a la vez por ejemplo no colocar 
elementos como imágenes referenciales al público y poner otras que no están 
relacionadas, lo cual hace que no se cree un vínculo ya que no genera relación de lo que 
muestra visualmente a lo que realmente quiere llegar. 
7. ¿Cómo es un proceso de relanzamiento? 
Hay varios tipos de relanzamiento: El forzoso y cuando la marca requiere una reactivación, 
no tuvo un buen comienzo ya sea de diseño o publicidad, pero si le sirvió para consolidarse, 
obtener clientes, se debe analizar el entorno externo e interno, sus competidores para 
poder establecer el propósito, valores, tono de comunicación. 
8. ¿Qué se debe tomar en cuenta para no afectar a los clientes ya ganados? 
Mantener informados al público en este caso los socios en todo momento los cambios que 
se van a realizar, si se va a relanzar la marca, publicarlo en una página web concurrida por 
tu público objetivo, hacerlo público para que genere mayor confianza, cuando algo no se 




9. ¿Qué temas debo tomar en cuenta en una campaña? ¿Qué tips me daría? 
Se debe tomar en cuenta los puntos débiles que ha tenido antes, para tenerlo en cuenta 
en la nueva campaña que se va a realizar y tenerlos como referencia de lo que no debemos 
repetir o hacer nuevamente, además se debe enfocar en el FODA centrarse en todos los 
aspectos para poder generar estrategias viables acorde a lo de la empresa, para tener 
objetivos y estrategias claras.  
10. ¿Qué no debo hacer en un relanzamiento de marca? 
No tomar como menos importante ningún punto, proceso en la construcción de marca, 
porque tu plan adolecería de alguno de ellos y todos los puntos son importantes para que 
la campaña tenga éxito. 
ENTREVISTA 3 (Anexo - 6) 
DANIEL BUSTAMANTE 
ESPECIALISTA DE BRANDING DE MEDIA IMPACT 
1. ¿Cuál es el proceso para la creación de una marca? 
El proceso creativo para mí, no debe ser estandarizado. Se adecúa a tu forma de resolver 
la problemática de la marca. Siempre suelo realizarlo de la siguiente manera: 
• Kick-off con cliente, para conocer elementos bases del proyecto. 
• Elaboración de brief, con el llenado de respuestas por parte de cliente. 
• Análisis de brief. 
• Kick-off con cliente, para analizar conjuntamente aspectos más importantes de la 
marca. 
• Análisis de competencia y/o Benchmark 
• Definir propuesta de valor 
• Realizar drafts de elementos o posibles bocetos 
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• Analizar drafts, con el objetivo de evidenciar si es una propuesta que está relacionada 
con la propuesta de valor. 
• Digitalizar las propuestas 
• Testear las propuestas, buscando feedback o encontrando similares. 
• Afinar la propuesta final y resaltar elementos esenciales de la creación. 
• Explicar detalladamente la conceptualización de la propuesta. 
2. ¿Qué es lo que resulta más difícil a la hora de definir una marca? 
El poder detectar la problemática de la marca, cuando está ya cuenta con una historia y 
desarrollo en el mercado, ya que cualquier acción a realizar podría repercutir en la imagen 
creada por el consumidor de la marca. 
3. ¿Cómo se define el logo, a partir de que variables? 
Considero que el diseñador tiene una mente creativa, que asocia la problemática de una 
marca con ideas que se generan en su cerebro, de esta manera, yo considero que la parte 
del bocetaje o realización de drafts es un elemento importante para definir un logotipo. En 
esa etapa, el cerebro creativo busca la forma de asociar letras, formas o dibujos, que 
ayuden a resolver esa problemática, TODO RAYÓN CUENTA, porque a veces un “mal 
dibujo” puede ser el primer paso para poder definir una forma asociada a la marca.  
Definir un logotipo es el resultado de haber estudiado: EL YO MARCA, EL ENTORNO DE 
LA MARCA, EL PÚBLICO Y LA COMPETENCIA. De esa manera, podremos definir 
propuestas estratégicas. 
4. ¿Cómo se define el propósito, tono, valores y personalidad de la marca? 
Para iniciar, esta toma de definiciones se realiza analizando los inicios de la marca. 
Estableciendo preguntas simples pero profundas como las de Golden Circle, que te permite 
analizar el propósito de tu marca para el mercado. Punto de partida para definir la razón de 
ser, la forma de ser y la imagen a tener. En mayoría de casos, esto se resuelve de la mano 
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con el cliente, ya que él es el creador o gestor de la marca, pero no siempre es el que mejor 
información pueda brindarte, ya que en algunos casos tienen a caer en lo que él desea 
para la marca, más no, en lo correcto. 
Definir estos elementos de manera correcta es importante, porque son punto sólido para la 
elaboración de una propuesta congruente, puedes definirlos de la siguiente manera: 
• Propósito, realizando un Golden circle. 
• Valores, analizando a tu público e identificando sus necesidades en un customer 
journey. 
• Personalidad, utilizando un arquetipo de marca  
• Tono, utilizando un arquetipo de marca y analizando a tu público. 
5. ¿Cuáles son los componentes fundamentales que necesita una marca para tener éxito? 
Más allá de una identidad estratégica, es importante tener una estructura corporativa 
bastante alineada. Si tus elementos de marca como Responsabilidad Social, 
Administración Corporativa, Gestión comercial están estratégicamente alineados, la 
identidad de marca podrá ser percibida de la mejor manera, siendo recordada por tu público 
y vinculándose mejor con él. El éxito no se centra en un logotipo estético. 
6. ¿Cuánto puede afectar a una marca no haber puesto énfasis al momento de construir 
una marca? 
Puede afectar muchísimo, si realmente no se han realizado todos los pasos de un proceso 
creativo con espíritu creativo, puede que lo que muestres al mercado, no sea valorado. 
Ejemplifiquemos: En la etapa de análisis de propuestas, no pusimos enfoque en investigar 
si nuestra propuesta tiene una similar existente en el mercado, quizá utilizando 
herramientas como Indecopi, etc. Esto podría ser perjudicial ya que podría dañar nuestra 
imagen de marca o afectando valores de marca establecidos.  
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Por ende, todas las etapas deben de realizarse con el mejor ánimo creativo y pensando en 
evitar posibles problemas futuros. 
7. ¿Cómo es un proceso de relanzamiento? 
Al igual que un proceso creativo, no es estandarizado, ya que nos basamos a marcas que 
son independientes en problemáticas, comportamiento, etc. Lo principal es identificar el 
motivo del relanzamiento, saber que se busca al relanzarla. ¿La identidad ya ha quedado 
desfazada? ¿Se ha cambiado al público objetivo? ¿Nueva promesa de marca?  
Identificando esos factores, podremos realizar un relanzamiento de marca adecuado. 
Podemos seguir pasos como: 
• Analizar el entorno y coyuntura 
• Analizar al Público objetivo 
• Hacer un benchmarking y/o analizar la competencia 
• Definir elementos como valores, propuesta, personalidad y tono 
• Establecer una estrategia de marketing que sea nuestro soporte ante la toma de 
decisiones para el relanzamiento. (Identificando canales de comunicación, medios, 
presupuesto, etc.) 
• Centrar todo mediante una propuesta de valor, en la mayoría de casos puede ser el 
grito de guerra de la marca. De esta manera, tenemos un elemento de soporte 
adicional para conceptualizar nuestro relanzamiento. 
8. ¿Qué se debe tomar en cuenta para no afectar a los clientes ya ganados? 
Analizar el estado actual de la marca, para identificar el nivel de aceptación con la que 
cuenta y saber cuáles son las características que el consumidor ya ha adoptado como 
propias. Es bueno saber, que las marcas actualmente tienen características humanas, de 
ese modo, es normal que no llegue a ser del agrado de todos, pero basándonos en una 




9. ¿Qué temas debo tomar en cuenta en una campaña? ¿Qué tips me daría? 
El Presupuesto, es lo más clave para poder elaborar cualquier proyecto creativo y más en 
una campaña. Teniendo en cuenta ese nivel, podrás generar una campaña con esfuerzos 
óptimos. Adicionalmente, podrías analizar la coyuntura actual y utilizarlo como un elemento 
de apalancamiento y aceptación.   
10. ¿Qué no debo hacer en un relanzamiento de marca? 
Tratar de que la gente perciba su construcción técnica gráfica, no suele ser de mucha 
ayuda en todo tipo de marcas. Es mejor ir por elementos que generen feeling en el 
consumidor, con la intención de relacionarlos emotivamente. 
 
Análisis y comentarios de Entrevistas 
Entrevista 1: 
Nombre: Aldo Jesse Moyano Jorges  
Cargo: Gerente General de la Cooperativa Finanpop  
El Gerente General de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Financiamiento Popular – 
Finanpop indicó que la marca tiene 2 personalidades respecto a sus productos de ahorro 
se muestran más amables, transmiten confianza y brindan buen trato, pero al otorgar 
créditos tiene una personalidad más agresiva, no tienen buen trato, ni comunicación 
adecuada con los socios en tema de pagos. 
Tienen más de 9 años en el mercado financiero, pero aún no están posicionados en el 
mercado, adolecen de mecanismos de comunicación y no tienen una constante 
comunicación con los socios, por lo que falta reforzar el vínculo de cooperativa a socio. 
Tienen pocas herramientas para brindar información de sus productos financieros, usan 
redes sociales como: Facebook, Twitter y LinkedIn, a los que dejan sus datos por esos 
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medios se les envía la información por correo electrónico, por lo que se debe implementar 
muchas más herramientas y canales para que puedan tener más opciones de llegada al 
público. 
Al relanzar la marca, busca su reactivación para poder posicionarse en la mente de los 
clientes, queriendo dar una perspectiva distinta y un cambio de imagen total, demostrando 
así que buscan evolucionar, adaptarse y modernizarse. 
Entrevista 2 y 3: 
Nombre: Hugo Tipiani Heredia 
Cargo: Publicista Freelancer 
Nombre: Daniel Bustamante 
Cargo: Especialista de Branding de Media Impact 
Explicaron el proceso de construcción de una marca, desde cómo se empieza resolviendo 
la problemática con el cliente, detallando el público al que se quiere dirigir, análisis de la 
competencia, propuesta de valor para que puedan identificarse con la marca, tomando todo 
esto como referencia para la creación del logotipo. 
Comentaron que, para poder definir el propósito, tono de comunicación, valores y 
personalidad de la marca se debe definir la razón de ser, la forma de ser y la imagen a 
tener, siendo estos elementos importantes para la elaboración de una propuesta 
congruente. 
Indican que más allá de una identidad estratégica, es importante tener una estructura 
corporativa, componente de 360°, identificando correctamente el mix de las 4p para tener 
éxito. 
Para poder realizar un relanzamiento se debe tener claro el motivo por el que se quiere 
relanzar: Si es forzoso o porque la marca necesita reactivarse, para saber porque se busca 
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relanzarla, haciendo un análisis de la competencia para proceder a establecer estrategias 
de marketing adecuadas, una vez definido elementos como valores, propuesta, 
personalidad y tono de comunicación. 
Los elementos deben generar feeling con los clientes para poder generar relaciones más 
cercanas. 
3.3. Descripción del proyecto 
Debido a la falta de comunicación que tiene la Cooperativa con los socios y además de 
contar con 2 personalidades, teniendo una buena y mala imagen por diferentes productos, 
se requiere relanzar la marca para poder redefinir o construir nuevamente la imagen 
corporativa, buscando de esta manera cambiar la percepción de la marca frente al público 
y lograr conseguir socios potenciales. 
3.4. Objetivos 
3.4.1 Objetivo General  
Desarrollar el relanzamiento del cambio de nombre de la marca de Cooperativa 
“FINANPOP a ÓPTIMA” en Lima Metropolitana. 
3.4.2 Objetivos Específicos 
 
A. Creación de una campaña de relanzamiento. 
B. Crear manual de marca (Identidad Corporativa). 
C. Establecer valores, propósito, tono de comunicación y personalidad de la marca. 
D. Definir cuáles serán los canales de comunicación por donde se difundirá la marca. 
3.5. Identificación de la audiencia 
3.5.1 Producto de ahorro 
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Cuadro N°1 - Productos Pasivos 
Fuente: Elaboración propia 
3.5.2 Producto de crédito 
Cuadro N°2 - Productos Activos 
Fuente: Elaboración propia 
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Cuadro N°3 - Productos Activos 
Fuente: Elaboración propia 
Cuadro N°4 - Tarifario 
Fuente: Página web de Finanpop 
3.6. Benchmarketing 
Análisis de los competidores 
En los cuadros 05 y 06 podemos observar que nuestros competidores cuentan con varios 
aliados estratégicos, además de utilizar cajeros automáticos dentro de sus aliados, la 
financiera efectiva te brinda un descuento de S/300 por la compra de marcas seleccionadas 
y aplica para sus tiendas aliadas, generando de esta manera, unión y ayuda mutua entre 
sus aliados. 
PRODUCTO MONTOS PLAZO 
TASA EFECTIVA ANUAL 
Desde 
Sin 
Garantía   
Con 
Garantía   
Libre 
Disponibilidad 
S/ 500 a S/ 30,000 De 1 a 18 meses 3.72% 2.53% 
Crece Negocio S/ 500 a S/ 300,000 De 1 a 36 meses 3.44% 2.21% 
Crédito 
Empresarial 
S/ 10,000 a más De 3 a 48 meses 3.44% 2.21% 
Vehicular Mi 
Moto 
S/ 1,000 a S/ 
25,000 
De 3 a 24 meses 3.72% 2.53% 
Vehicular Plus 
Repuesto 
S/ 500 a S/ 2,000 De 1 a 12 meses 4.77% 3.99% 
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Cuadro N°5 - Competidores 
Fuente: Elaboración propia 














 Fuente: Elaboración propia 
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En el gráfico 07 podemos observar diferentes canales que usan para poder conocer 
nuestra situación frente a los competidores, notando que tanto Financiera Efectiva como 
CrediScotia, La Rehabilitadora y Pacífico manejan varios canales, lo cual lo vuelve más 
cercano y más accesible al socio para poder brindarle toda la información requerida, ya 
que al digitalizarse tienen más herramientas para facilitarle la consulta. 
Cuadro N°7 – Competidores respecto a canales que usan 
Fuente: Elaboración propia 
En el gráfico 08 podemos observar que somos una entidad rentable en productos pasivos 
a comparación de la Financiera Efectiva, Crediscotia, La Rehabilitadora y Pacífico teniendo 
como ventaja competitiva la rentabilidad que se ofrece.  
Cuadro N°8 – Competidores comparación en tasa de ahorro 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
3.7. Análisis Situacional 




Cuadro N°9 - Análisis Interno 
Fuente: Elaboración propia 
3.7.2 Análisis Externo: Peste 
 
Cuadro N°10 - Análisis Externo 






Fuente: Elaboración propia 
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3.7.3 Matriz Boston Consulting Group (MBCG) 
Cuadro N°11 - MBCG 
Fuente: Coopac Finanpop 
Finanpop pertenece al cuadrante I o llamado signos de interrogación, caracterizada por 
una baja participación relativa del mercado, aunque compiten en una industria de alto 
crecimiento, las necesidades de efectivo son altas y la generación de caja es baja. De 
acuerdo a esto la estrategia a adoptar es el fortalecimiento con estrategias intensivas. 
3.7.4 Análisis FODA  
Fortalezas: 
➢ Alternativa de ahorro y crédito para segmento medio-bajo, medio y medio-alto. 
➢ Esta supervisado por la Superintendencia de Banca y seguros. Afiliados a la Federación 
de COOPAC. 
➢ Tasas competitivas en el sector crediticio. 
➢ Otorga cuentas de ahorro con una tasa alta de interés. 
➢ Estamos incorporados al Seguro de Depósitos de la Cooperativa. 
➢ Tener presencia en Lima (Agencia céntrica ubicada en Miraflores). 
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➢ Apertura de cuentas de ahorro accesibles. 
➢ Requisitos mínimos para pertenecer a la cooperativa. 
➢ Personal comprometido y fidelizado. 
➢ Cuenta con Aliados Estratégicos. 
Debilidades: 
➢ No hay comunicación constante con el socio. 
➢ Variedad de productos financieros para microempresarios y personas. 
➢ Falta de posicionamiento en la mente del público. 
➢ Falta de implementación de nuevas herramientas para que el socio visualice su 
información. 
➢ Alianzas estratégicas para las mejoras continuas. 
➢ Gestión orientada a la fidelidad de los socios. 
➢ Bajo nivel de captación de clientes en ahorro. 
➢ Bajas colocaciones en créditos de motos. 
➢ No aperturar cuentas virtuales. 
➢ No contar con banca por internet y tarjetas. 
➢ No contar con socios jóvenes. 
➢ No contar con información actualizada de los socios 
Oportunidades: 
➢ Gran Cantidad de clientes potenciales (PEA Y MYPE). 
➢ Favorable crecimiento del sector Microfinanciero gracias al impulso de políticas del 
estado (Nueva Ley Coopac). 
➢ Aliados estratégicos (Consecionarios). 
➢ Uso creciente de la tecnología que permite la presentación, funcionabilidad de productos 
y servicios de forma más ágil y eficiente. 
➢ Acceso a zonas rurales y urbanas. 
➢ Tendencia de uso de medios digitales. 
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➢ Demanda de público en búsqueda de nuevos servicios financieros atractivos. 
➢ Grupos de interés en el rubro por redes sociales. 
➢ La recesión económica ha ocasionado que las personas ahorren y gasten menos por la 
incertidumbre. 
Amenazas: 
➢ Aparición de nuevos competidores. 
➢ Posibilidad de que la recesión económica se agudice por no adquisición de la vacuna. 
➢ Falta de desarrollo financiero tecnológico y educación financiera en zonas de socios 
potenciales. 
➢ El poder adquisitivo de las personas disminuye por la crisis económica. 
➢ Incremento de la delincuencia: Hacker, inseguridades cibernéticas financieras, 
clonación. 
➢ Desconfianza del socio hacia la Cooperativa al no responder de forma oportuna. 






Cuadro N°12 - Matriz FODA: Estrategias Fortalezas Oportunidades (FO) 
Fuente: Elaboración propia 
 
Cuadro N° 13 - Matriz FODA: Estrategias Debilidades Oportunidades (DO) 
 




Cuadro N°14 - Matriz FODA: Estrategias Fortalezas Amenazas (FA) 
Fuente: Elaboración propia 
 
Cuadro N°15 - Matriz FODA: Estrategias Debilidades Amenazas (DA) 





Se busca difundir una campaña de marketing para introducir la nueva marca ÓPTIMA bajo 
el nombre de: “Óptima, Crece Contigo”. Como parte de ello, se cumplirán los objetivos, a 
través de las siguientes estrategias: 
Objetivo  
Desarrollar el relanzamiento del cambio de nombre de la marca de Cooperativa 
“FINANPOP a ÓPTIMA” en Lima Metropolitana. 
Estrategia 1: Lograr Visibilidad de la marca cambiando el brandeo en las oficinas.  
✓ Táctica 1: Elaborar polos o uniformes para los colaboradores de campo y atención al 
público de acuerdo a la nueva marca. 
✓ Táctica 2: Rediseñar carteles y banners de la oficina en Lima. 
✓ Táctica 3: Realizar video con efecto del logo de la empresa, el cual se mostrará en las 
plataformas digitales. 
✓ Táctica 4: Brindar a los que se conviertan en socios un kit de merchadising (bolsas 
ecológicas, lapiceros, caramelos, gorras, agendas, brochure, chanchitos de goma 
(Ahorro) y tomatodos (crédito). 
Estrategia 2: Diseñar papelería corporativa 
✓ Táctica 1: Elaborar diseños para identidad corporativa en papelería (Hoja Membretada, 
tarjeta de presentación, folders, etc.) 
Estrategia 3: Comunicar a los socios sobre el cambio de nombre 
✓ Táctica 1: Elaborar comunicado detallando el porqué del cambio a través de correo y 
páginas web de información importantes. 
Estrategia 4: Capacitar al personal sobre la nueva filosofía por el cambio de nombre 
✓ Táctica 1: Elaborar plan de capacitación 
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✓ Táctica 2: Ejecución de las capacitaciones 
✓ Táctica 3: Evaluación después de la capacitación  
✓ Táctica 4: Creación de protocolo de atención a los socios 
✓ Táctica 5: Establecer plan de comunicación periódica con los socios 
Estrategia 5: Desarrollo de estrategias de Social Media. 
✓ Táctica 1: Diseñar contenido Facebook generando intriga para introducir la nueva 
marca ÓPTIMA. 
▪ KPI: Se calcula llegar a los 5,000 mil seguidores durante el primer año, 138,000 en 
interacciones y en alcance de anuncio pagado 1,800.000. 
✓ Táctica 2: Desarrollar video institucional de la nueva marca Óptima. 
▪  KPI: Número de reproducciones en el video 
✓ Táctica 3: En la Plataforma de LinkedIn se colocará avisos de nuevos talentos y 
contenido informativo e interactivo relacionado al rubro. 
▪ KPI: Se pretende en el primer año conseguir a 600 suscriptores en nuestra plataforma 
social profesional. 
✓ Táctica 4: Lanzamiento de la plataforma youtube e Instagram, en el cual se mostrará 
contenido informativo e interactivo relacionado al rubro. 
▪ KPI: Se pretende en el primer año conseguir a 400 seguidores en nuestras plataformas 
sociales informativas. 
Estrategia 6: Página Web 
✓ Táctica 1: Rediseñar la página web con los colores de la nueva marca Óptima 
▪ KPI: 800 usuarios mensuales en la web, lograremos generar tráfico en la web. 
✓ Táctica 2: Crear Landing Page para recolección de datos y generación de leads. 
▪ KPI: 10,000 leads en total de registros al finalizar la campaña. 
✓ Tácticas 3: Generar contenido en la sección noticia de la página web con contenidos 
relacionados a temas financieros, tips de ahorro.  
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▪ KPI: Número de compartidos 
Estrategia 7: Email Corporativo 
✓ Táctica 1: Rediseñar el email corporativo, realizar las firmas con los colores y nombre 
de la nueva marca Óptima. 
✓ Táctica 2: Email Marketing (Doppler): con envío de contenidos relacionados a los 
productos, banners promocionales. 
▪ KPI: Número de correos leídos por los usuarios y números de clics a los banners 
promocionales. 
✓ Táctica 3: Realizar brochure con información de la empresa para enviar por correo 
periódicamente a los socios para que puedan saber la situación actual de la institución. 
✓ Táctica 4: Elaborar tarjetas de cumpleaños para enviar a los socios según día de 
onomástico. 
Estrategia 8: Crear campañas  
✓ Táctica 1: Realizar campañas de Ahorro (sorteos) en días festivos: Hazte socio, 
apertura tu cuenta y entra al sorteo ejem: canasta navideña, cupones de compra, 
víveres, etc. 
✓ Táctica 2: Realizar campañas de crédito en conjunto con los socios aliados para 
brindar un beneficio adicional. 
✓ Táctica 3: Crear anuncios pagados (campañas en redes) mensuales de acuerdo al 
público objetivo para generar más engagement (interacción) y socios potenciales. 
▪ KPI: Número de alcance y de nuevos socios. 
✓ Táctica 4: Compartir publicaciones en grupos de interés en el rubro para tener más 
captación de público. 
83 
 
✓ Táctica 5: Elaboración de volantes con contenido de los productos de créditos. 
Estrategia 9: Promover Educación Financiera 
✓ Táctica 1: Brindar cursos, talleres, webinars de mucho interés a los socios 
✓ Táctica 2: Buscar expositores para la realización de los talleres. 
Estrategia 10: Realizar manual de marca 
✓ Táctica 1: Mostrar la realización del logo 
✓ Táctica 2: Establecer misión, visión, valores 
✓ Táctica 3: Definir la personalidad de la marca, idea de la marca 
✓ Táctica 4: Definir filosofía de la marca, promesa de valor 
 
3.9. Mensajes y descripción de contenidos  
La empresa realizará un cambio de nombre de Cooperativa “Finanpop a Óptima”, por lo 
que busca consolidarse en el mercado a través del crecimiento de su cartera de socios, 
financiando la compra de vehículos de motos, para ser usada como herramienta de trabajo 
o de uso personal, financiando crece negocio y captando más socios en los productos 
pasivos como depósito a Plazo Fijo y Ahorro Programado, ofreciendo una mayor 
rentabilidad para los socios residentes en Lima, por lo que se va a explicar la creación del 
logo para su relanzamiento. 
¿Cuál es el propósito de la marca? 
“Creemos que las oportunidades deben estar al alcance de todos, por eso hacemos 
inclusión financiera enfocada en las necesidades de la gente, para ser un medio que les 
permita mejorar su calidad de vida”. 





Creación del logo: 
Proceso Creativo: Confianza 
Para la realización del diseño, partimos por la idea de marca: Inclusión 
Nombre 
















Tipografía del logo de Óptima: 





Color de logo de Óptima: 
El color aquí es clave para convertirlo en un asset importante de la marca 
 






3.10. Plan de difusión, divulgación o contenido 
a) Manual de marca 
Gráfico N°26 




Fuente: Elaboración propia 
Nuestros Valores 
La política de Óptima establece que sus negocios se deben conducir de acuerdo a sus 
objetivos de inclusión financiera con la mayor eficiencia y dedicación posible, acorde con 
los estándares éticos y profesionales más elevados, a fin de merecer la confianza de sus 
asociados y del público en general. El personal de Óptima, conducirá sus funciones 
encomendadas, a todo nivel, conforme a las metas y objetivos prefijados. Óptima hace 
suyos los siguientes valores que interioriza de forma permanente en su operatividad y 
desarrollo: 
Transparencia: Buscamos aumentar la confianza entre quienes tienen relación con la 
cooperativa como son los colaboradores, socios, directivos y proveedores, potenciando el 
sistema comunicativo de la empresa tanto de manera interna, como de manera externa. 
Confianza: La confianza cooperativa con nuestros socios y colaboradores es 
imprescindible y recíproca. Se desarrolla a partir de la coherencia en nuestras acciones, 
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como son las promesas cumplidas a través de la calidad de nuestros servicios y productos. 
A mayor confianza, mayor desarrollo y motivación para crecer. 
Innovación: Somos proactivos y constantemente innovadores en nuestros productos y 
servicios. Somos creativos para brindar soluciones financieras al menor costo y con mayor 
eficiencia. 
Adaptabilidad: Somos capaces de modificar, si fuera necesario nuestra propia conducta 
para alcanzar los objetivos institucionales cuando surjan dificultades, nueva información o 
cambios del medio, ya sean del entorno exterior, de la propia organización, de nuestros 
socios o de los requerimientos del trabajo en sí. 
Integridad: Somos íntegros, porque actuamos de acuerdo a nuestros valores 
institucionales y a los principios establecidos por la Coopac Óptima. 
Gráfico N°28 






Fuente: Elaboración propia 
Gráfico N°30 






Fuente: Elaboración propia 
 
Gráfico N°32 







Fuente: Elaboración propia 
 
Gráfico N°34 






Fuente: Elaboración propia 
 
Gráfico N°36 






Fuente: Elaboración propia 
Propuesta de Valor 
▪ Enfoque de post venta, realizar seguimiento personalizado después de obtener el 
financiamiento para ofrecer ayuda y brindar asesoramiento. 
▪ Brindar una excelente experiencia desde que ingresan a las oficinas por primera vez o 
hacen uso del servicio por primera vez. 
▪  Ofrecer máxima rentabilidad al ahorrista 
Tono de Comunicación 
Para poder crear el tono de comunicación que la empresa usará por redes, se utilizó este 
esquema: 
Propósito Tono Carácter 
Educar Cercano, informativo Educativo, explicativo, emocional 
Comunicar 
Corporativo, cercano e 
informativo 
Educativo, Honesto, explicativo, 
emocional 




• Óptima como organización busca ser recordada por su excelente trato y calidez como 
parte del servicio de calidad. 
• Óptima busca ser reconocida y recordada a nivel de crédito como el financiador más 
confiable. 
• Óptima a nivel de ahorro busca ser la alternativa más rentable para nuestros socios.  
b) Campaña de relanzamiento 




Personas que buscan apoyo, que alienten sus proyectos durante momentos difíciles. 
Concepto de marca 
Utilizando el concepto Óptima, “Crece Contigo”, se trabajará las piezas gráficas para 
medios Online, apoyándonos de la tecnología para difundir e introducir la nueva marca con 
el fin de posicionar e informar acerca de los atractivos servicios financieros de la 
cooperativa.  
Idea de Campaña 
La campaña tiene el concepto, Crece Contigo”, con el objetivo de ser inclusivos a manera 
de evolucionar y de reafirmar nuestro compromiso en brindar mayores beneficios y 
contribuir a un mejor estilo de vida de la comunidad. 
El mensaje que se utilizará en las piezas gráficas será claro y conciso, para que sea de 
fácil entendimiento, y de esa manera el socio tenga conocimiento que les ofrecemos un 
servicio de calidad, oportunidad, inclusión y seguridad.  
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Piezas gráficas de relanzamiento  
Piezas de la campaña 
Se colocará este afiche y también en post dirigido a los socios ahorristas de la cooperativa, 
bajo el concepto de ¡Abre tu cuenta de ahorro y cumple tus metas paso a paso! 
Gráfico N°38 









Se colocará este afiche y también en post dirigido a los socios de crédito de la cooperativa 
Gráfico N°39 













Este brochure será entregado a los socios para que estén enterados de la situación actual 
de la empresa constantemente, ya sea de manera física o virtual. 
Gráfico N°40 
 
















































Este sería el modelo de la página web de la cooperativa con un chatbot incluido para 
poder recibir consultas de los socios. 
Gráfico N°46 











Fuente: Elaboración propia 
 
Brandeo de oficina 
Gráfico N°49 
 





Post de Facebook 
Copy (Emocional) 
¿Todavía no tienes una cuenta de ahorro en caso de emergencia? 
¡Más vale tener una cuenta de ahorro que no tenerla y necesitarla en casos de 
emergencia como en Pandemia! 
¡No esperes más, empieza ahorrar con nosotros y haz crecer tu dinero con las super 
tasas que te ofrece Coopac Optima! 
. DPF (tasa de hasta 11.00% TREA en soles) 
 (01) 500 5800 anexo 102 
 info@optima.com.pe 





















Post de Linkedin 
Copy Informativo 
¿Conoces estas 3 maneras de ahorro que en efecto te hacen gastar más dinero? 
Actualmente existen servicios y productos que son diseñadas para hacernos pensar que 
estamos ahorro una pequeña cantidad de dinero, cuando en realidad hacen gastar más 
de lo que creemos. 
Envío gratis en compras online 
Llevar un producto más del que pensabas comprar para poder adquirir el envío gratis. 
Pagar con 0% de intereses 
Al obtener el financiamiento de 0% que puede servirte de mucho en un comienzo, con el 
tiempo de fallar las condiciones del servicio terminarías pagando más. 
Comprar cosas en oferta 
Ofertas atractivas para el público hace que compres varios productos a mitad de precio, 

















Fuente: Elaboración propia 
 
Hoja Membretada  
Gráfico N°53 






















Fuente: Elaboración propia 
Pomo de Alcohol 
Gráfico N°58 
Fuente: Elaboración propia 
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Chanchito de goma  
Gráfico N°59 
Fuente: Elaboración propia 
Folder de mica 
Gráfico N°60 
Fuente: Elaboración propia 
Mangas 
Gráfico N°61 
Fuente: Elaboración propia 





Fuente: Elaboración propia 
3.11. Presupuesto y financiamiento 
Cuadro N°16 - Presupuesto y Financiamiento 




3.12. Cronograma de actividades 
Cuadro N°17 - Cronograma 
Fuente: Elaboración propia 
3.13. Esquema de plan de monitoreo 
Cuadro N°18 - Monitoreo 
 
  












1. La comunicación actual de la Cooperativa de Ahorro y Crédito afecta a su necesidad 
de relanzamiento, ya que la empresa no mantiene una comunicación constante con sus 
socios, según la entrevista realizada al Gerente de la Cooperativa menciona que él solo 
se comunica con sus socios más conocidos vía telefónica, no con todos, porque no 
tiene información actualizada de celular o correo para un comunicación más directa, 
algunos se contactan vía Facebook para consultas, por lo que no todos los socios 
podrán enterarse del relanzamiento que realizará la empresa para renovarse, lo cual 
ocasionará incertidumbre o sorpresa en ellos. 
 
2. Se observó los posts de las redes sociales de la Cooperativa y se identificó que se debe 
uniformizar el tono de comunicación que usan, ya que es serio, cercano e informativo, 
no tienen una línea gráfica definida y usan el mismo tema de un post para todas las 
redes sociales, cuando no debería darse así.  
 
 
3. Según la entrevista realizada al Gerente de la Cooperativa se identificó que la empresa 
tiene 2 niveles de percepción, respecto a sus productos de ahorro se muestran más 
amables, transmiten confianza y brindan buen trato, pero al otorgar créditos tiene una 
personalidad más agresiva, no tienen buen trato, ni comunicación adecuada con los 
socios en temas de pagos, por lo que por un lado tienen buena imagen, pero en 
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cobranza tienen mala imagen, con el relanzamiento se quiere redefinir o construir 
nuevamente la imagen corporativa para cambiar la percepción de la marca frente al 
público y conseguir nuevos socios potenciales. 
 
4. En la entrevista realizada al Gerente de Finanpop indicó que actualmente usan las 
redes sociales (Facebook, Linkedin y twitter), página web, correo 
info@finanpop.com.pe para informar sobre las bondades de sus productos a sus 
socios, aunque las herramientas actuales que usa la Cooperativa no son suficientes 
para poder realizar todas las estrategias planteadas, por lo que se necesita que 
incorporen unos mecanismos para que ayude en el proceso y puedan hacerlo con 
velocidad. 
 
5. El relanzamiento del cambio de nombre a Cooperativa Óptima se realizó desde su 
creación, construcción, manual de marca, lo cual le permitirá a la empresa capacitar a 
sus trabajadores para que todos hablen la misma filosofía y puedan tener claro el 













1. Se recomienda capacitar a todo el personal de la empresa para que todos puedan 
manejar el mismo mensaje y de esa forma transmitirlo al socio y la marca pueda 
posicionarse en la mente del público. 
2. Se recomienda dar mayor importancia a crear protocolos de comunicación y brindar 
una excelente atención, ya que la identidad corporativa se va a basar en cómo la 
empresa va a transmitir el espíritu de la marca para conocer cómo la perciben los 
socios. 
3. En base a la investigación realizada se recomienda implementar herramientas que 
permitan la actualización de datos de los socios, ya que, si no se tienen los datos de 
los socios, no se le puede enviar información de la empresa o de los productos 
financieros, por lo que eso es una debilidad como entidad. 
4. Se recomienda trabajar en el servicio post venta, ya que eso es un plus para poder 
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SONDEO A USUARIOS DE LA COOPERATIVA DE AHORRO Y 
CRÉDITO “FINANPOP” EN LIMA  
 
OBJETIVO: Determinar el perfil de los usuarios, las necesidades que tienen y qué medios 
de comunicación son los adecuados para la introducción de la Cooperativa de Ahorro y 
Crédito. 
Edad ………..                    Distrito………                Estado Civil……. 
1. ¿Por qué se haría socio de una cooperativa?  
□ Necesidad de un préstamo  
□ Seguridad  
□ Tasas de interés alto en ahorro 
□ Promociones 
2. ¿Cuáles son los motivos por lo que usted permanecería como socio de una 
Cooperativa?  
□ Atención personalizada 
□ La flexibilidad en los requisitos 
□ Privacidad y seguridad de datos personales 
□ Información de cambio o modificaciones en productos o servicios  
3. ¿Por qué medio se enteró de los servicios de la cooperativa? 
□ Redes sociales 
□ Publicidad (Folletos) 
□ Referencias 
□ Vía Correo electrónico 
□ Página Web 










□ Redes Sociales 






Entrevista al Gerente de la Cooperativa Finanpop 
Objetivo: Conocer más de la identidad de la empresa, como nació el nombre y la 
comunicación que usa actualmente: 
1. ¿Cómo nace la marca “FINANPOP”? 
2. ¿Cómo definieron el logotipo? 
3. ¿Qué tipo de personalidad tiene la marca? 
4. ¿Si “FINANPOP” fuese una persona, como describirías a esa persona? 
5. ¿Finanpop tiene un propósito claro, que todos los trabajadores conozcan? 
6. ¿Crees que están posicionados en el público al que se dirigen? ¿Qué falta para 
hacerlo? 
7. ¿Qué medios usan para comunicarse con sus socios? 
8. ¿Qué herramientas actualmente usan para informar sus productos? 
9. ¿A qué se debe el cambio de nombre para relanzar su marca? 
10. ¿En qué le gustaría que se diferencie de la marca? 
11. ¿Qué valores desea transmitir con su marca? 






Entrevista a los Especialistas en Publicidad 
Objetivo: Conocer el proceso de creación de una marca, valores, personalidad para poder 
relanzar una marca con mayor potencial en el mercado: 
1. ¿Cuál es el proceso para la creación de una marca?  
2. ¿Qué es lo que resulta más difícil a la hora de definir una marca? 
3. ¿Cómo se define el logo, a partir de que variables? 
4. ¿Cómo se define el propósito, tono, valores y personalidad de la marca? 
5. ¿Cuáles son los componentes fundamentales que necesita una marca para tener éxito? 
6. ¿Cuánto puede afectar a una marca no haber puesto énfasis al momento de construir 
una marca? 
7. ¿Cómo es un proceso de relanzamiento? 
8. ¿Qué se debe tomar en cuenta para no afectar a los clientes ya ganados? 
9. ¿Qué temas debo tomar en cuenta en una campaña? ¿Qué tips me daría? 












Branding: Es el proceso de construcción de marca, mediante muchos factores vinculados 
al nombre, símbolo, colores que forman la identidad corporativa.  
 
Comunicación: Es el medio que se utiliza para que 2 personas o más personas se puedan 
comunicar. 
 
Marca: Es la identificación de una empresa para diferenciarse de sus competidores, 
permitiendo que el público los reconozca por medio de eso. 
 
Relanzamiento: Lanzar de nuevo un producto o marca renovado que atraiga de nuevo al 
público, antes que entre a fase declive. 
 
Medios: Son instrumentos o herramientas que se usan para informar algún acontecimiento. 
 
Cooperativa: Entidad financiera que da mayor oportunidad en rentabilidad de ahorro y tasas 
accesibles en crédito, basándose en la cooperación entre sus socios. 
 
Educación Financiera: Proceso y conjunto de habilidades, mediante herramientas y 
recursos que ayuda a la toma de decisiones económicas.  
 
Tono de comunicación: Determina el propósito y el carácter como quiere comunicarse 
hacia su público. 
 
Personalidad de marca: Es el compartimiento que tiene la marca, los valores lo que hace 
que se diferencia del resto. 
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Propósito de marca: Es definir a donde quiere llegar la marca, cuál es su visión como 
empresa. 
 
Posicionamiento: Es una estrategia que tiene como finalidad ocupar un lugar en la mente 
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